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RESUMO 
Os impactos do consumo individual na sociedade são cada vez mais discutidos na 
literatura. A preocupação com a Responsabilidade Social deixa de estar limitada à esfera 
empresarial e passa a fazer parte do dia a dia das pessoas. Faz-se necessário, portanto, uma 
maior compreensão do que envolvem estas preocupações e do comportamento do 
consumidor socialmente responsável no que diz respeito às suas motivações de compra. 
Este estudo tem o objetivo de identificar quais as principais motivações de compra de 
consumidores em lojas colaborativas, no contexto do consumo socialmente responsável. 
Para isso, foi realizada uma pesquisa de caráter exploratório a clientes e proprietárias de 
lojas colaborativas na cidade de Salvador da Bahia, no Brasil.  
A fundamentação teórica sobre o tema foi feita a partir de uma análise dos conceitos 
presentes na literatura no que diz respeito ao consumidor socialmente responsável, bem 
como aos da percepção do cliente relativamente à Responsabilidade Social Empresarial. O 
conceito de Economia Criativa também embasa esta pesquisa por exercer influência 
significativa no contexto e concepção das lojas colaborativas. 
A pesquisa empírica foi iniciada pela aplicação dum questionário online que foca os 
comportamentos de compra dos consumidores e as suas percepções quanto à compra em 
lojas colaborativas. Numa segunda etapa, a pesquisa seguiu com a realização de entrevistas 
semiestruturadas com proprietárias e clientes de lojas colaborativas, que permitiram 
compreender  melhor as causas dos resultados obtidos através do inquérito. 
A partir deste estudo foi possível concluir que a decisão de compra em lojas colaborativas é 
impulsionada por um desejo de consumir de forma mais socialmente responsável. O apoio 
ao pequeno empreendedor, o incentivo ao empreendedorismo e o fomento à economia 
local estão entre as motivações mais frequentes dos consumidores para comprar neste tipo 
de estabelecimento. Concluiu-se, ainda, que há uma forte percepção de valor social por 
parte dos clientes no ato de comprar produtos diretamente de quem os faz, e que o mesmo 
não acontece com a mesma frequência relativamente às preocupações ambientais. 
Palavras-chave: Loja Colaborativa, Consumidor Socialmente Responsável, Economia 
Criativa, Motivações de Compra 
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ABSTRACT  
The impacts of individual consumption on society have been increasingly discussed in the 
literature. The concern with Social Responsibility is no longer limited to the business 
sphere and has become part of people's daily lives. Therefore, it is necessary a greater 
understanding of what these concerns involve as well as of the behaviour of the socially 
responsible consumer regarding their purchasing motivations.  
This study aims to identify the main motivations of consumers to purchase in collaborative 
stores, as far as socially responsible consumption is concerned. To that end, an exploratory 
research for customers and owners of collaborative stores was carried out in Salvador da 
Bahia, Brazil. 
The theoretical foundation was based on an analysis of the concepts found in the literature 
about the socially responsible consumer, as well as the perception of the customer 
regarding Corporate Social Responsibility. The concept of Creative Economy also supports 
this research because it has significant influence in the context and in the concept of 
collaborative stores.  
The empirical research began with the application of an online questionnaire that focused 
on consumers' purchasing behaviours and their perception about buying in collaborative 
stores.  In a second stage, the research continued with semi-structured interviews with 
owners and customers of collaborative stores, which allowed a better understanding of the 
causes of the results achieved through the survey. 
From this study led us to conclude that the purchase decision in collaborative stores is 
driven by a desire to consume in a more socially responsible way. The support for small 
entrepreneurs, the encouragement of entrepreneurship and promotion of the local 
economy are among the most frequent motivations of consumers to buy in this type of 
establishment. It was also concluded that there is a strong perception of social value, by 
part of the customers when buying products directly from those who manufacture them, 
whereas it does not happen as frequently with regards to environmental concerns. 
Keywords: Collaborative Store, Socially Responsible Consumer, Creative Economy, 
Buying Motivations 
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1. INTRODUÇÃO 
O Consumo Socialmente Responsável vem se tornando cada vez mais popular, um 
fenómeno que chama a atenção do mercado por implicar mudanças significativas nos 
desejos dos consumidores (Shobeiri et al., 2016). As reflexões sobre o conceito de 
sustentabilidade e os impactos do consumo individual no ambiente são elementos de 
presença relevante em debates na academia e sociedade (Schaefer & Crane, 2005). 
No contexto das relações comerciais, é comum pensar a Responsabilidade Social como 
uma atitude das empresas. Todavia, neste trabalho, o foco está no comportamento do 
consumidor e na forma como este se preocupa ou não com os impactos do seu consumo 
individual na sociedade e no meio ambiente. No que concerne ao comportamento do 
consumidor, há uma evolução no sentido da conscientização pela cidadania coletiva 
(Rodrigues & Gabriel, 2011). As suas tradicionais preocupações (preço, confiança, 
disponibilidade e conveniência) passam a incluir questões voltadas ao bem-estar social, 
sustentabilidade, justiça, direitos e virtudes (Caruana & Chatzidakis, 2014). 
A partir daqui, propõe-se uma reflexão sobre a forma como os Consumidores Socialmente 
Responsáveis (CRS) definem os seus critérios de compra e quais as motivações que 
influenciam a sua preferência relativamente às compras em lojas colaborativas  (a partir de 
agora referidas como LCs). 
Neste estudo, foram analisadas amostras de proprietárias e clientes de LCs. Segundo o 
Serviço Brasileiro de Apoio às Micro e Pequenas Empresas (Sebrae), uma LC "funciona 
como um espaço físico coletivo, onde os empresários de pequenos negócios comercializam 
diretamente os seus produtos e serviços com as vantagens de uma loja física, sem terem 
que investir recursos em um ponto comercial próprio" (Sebrae, 2018).  
 
Com a realização deste trabalho, espera-se compreender a relação entre a opção pela 
compra de artigos neste tipo de comércio - voltado a pequenos empreendedores e artesãos 
- e uma busca por um comportamento de consumo mais socialmente responsável.  Em 
outras palavras, busca-se compreender se o consumidor acredita que comprar diretamente 
a "quem faz" gera impacto social positivo. 
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A literatura apresenta diversos estudos sobre o CSR e seu comportamento, mas há um 
hiato no que tange à relação entre estes conceitos e a decisão de compra em LCs. Este 
estudo procura contribuir para o preenchimento do gap identificado, e utiliza uma 
metodologia mista - qualitativa e quantitativa.  
A parte quantitativa se desenvolve através da aplicação de questionário e análise de dados 
estatísticos para identificação das principais motivações que levam os consumidores a 
comprarem em LCs, identificando também a presença de fatores ligados à responsabilidade 
social entre elas. A partir dos resultados alcançados na fase quantitativa, a pesquisa evolui 
para a coleta e análise de dados qualitativos, levantados na realização de seis entrevistas 
semiestruturadas com clientes que costumam comprar em LCs e quatro entrevistas com 
proprietárias de estabelecimentos deste tipo. O objetivo é aprofundar o conhecimento 
acerca do comportamento destes consumidores, a partir de uma análise cruzada dos 
resultados obtidos através das duas componentes da pesquisa e de estudos prévios 
presentes na literatura académica. 
 
1.1. Objetivo e Relevância 
Este trabalho busca investigar as principais motivações que levam consumidores a 
comprarem em LCs e de que forma elas estão relacionadas com um comportamento de 
consumo socialmente responsável. A partir da compreensão destas motivações, espera-se 
poder responder às seguintes questões de investigação:  
 Quais as principais motivações que levam o consumidor a decidir pela compra em 
LCs? 
 De que forma e em que dimensões, na percepção do consumidor, a decisão de 
comprar em LCs está relacionada com a ideia de consumo socialmente 
responsável?  
 O consumidor atribui valor social a comprar produtos diretamente de quem os faz? 
A partir das respostas a estas perguntas, espera-se que este trabalho traga contributos 
relevantes à compreensão do comportamento do CSR no âmbito social, académico e da 
3 
 
gestão. Admitindo a função social da Ciência, este trabalho é relevante, pois traz 
contributos à reflexão acerca de um consumo mais consciente. Identifica-se, na literatura, 
que há uma crescente procura por produtos socialmente responsáveis, o que justifica a 
importância de estudos exploratórios quanto às motivações que levam os consumidores a 
uma atitude de preocupação com o meio social (Shobeiri et al., 2016). 
No âmbito acadêmico, há relevância nesta pesquisa, principalmente por tratar de assunto 
pouco explorado. Apesar de ser um fenómeno que vem ganhando força no mercado 
brasileiro (Econômico, 2017), a presença de estudos especificamente direcionados às LCs 
na academia ainda são bastante escassos. Através deste trabalho, espera-se contribuir de 
forma significativa para uma melhor compreensão de negócios desta natureza, bem como a 
percepção e o comportamento de compra de clientes nestas lojas.  
Ainda no âmbito acadêmico, este trabalho se faz relevante ao contribuir para a pesquisa 
relativamente a tendências de consumo crescente, como a Economia Criativa - e sua 
relação com as motivações de compra de consumidores socialmente responsáveis. 
Pesquisas recentes indicam que o setor da Economia Criativa no Brasil cresceu nos últimos 
anos, chegando a gerar para a economia brasileira uma riqueza de R$ 155,6 bilhões no ano 
de 2015, segundo a Federação das Indústrias do Estado do Rio de Janeiro (2017). 
Na perspectiva de empresários do ramo, o crescimento das LCs pode estar atrelado a uma 
expansão da consciência ambiental dos consumidores e uma busca por novas alternativas 
mais conscientes de consumo (Econômico, 2017). Neste sentido, esta pesquisa faz-se 
relevante por aprofundar a relação entre um consumo socialmente responsável e as 
motivações de compra em LCs, de forma a compreender melhor este fenómeno sob o 
olhar do consumidor. Isto, portanto, traz contributos não só à academia, ao ampliar o 
espectro da pesquisa relativamente às LCs, mas também ao empresariado. 
Este trabalho apresenta contributo para o âmbito da gestão, pois a atenção dada à 
responsabilidade social responde a uma crescente procura de produtos socialmente 
responsáveis (Shobeiri et al., 2016). As empresas enfrentam, atualmente, o desafio de 
satisfazer os consumidores não apenas em suas necessidades individuais, mas também nas 
suas preocupações com as questões coletivas (Ingenbleek et al., 2015).  
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A relação entre consumidores e empresas que investem em Responsabilidade Social 
Empresarial (doravante referida como RSE) é apontada como positiva (Serpa, 2006). 
Estudos também apontam como crescente a expectativa do consumidor relativamente à 
adoção desta postura pelas corporações (Becker-Olsen et al., 2006). A RSE impacta muitas 
vezes de forma direta e significativa a percepção dos consumidores e isto acaba por 
também influenciar a sua intenção de compra (Klein & Dawar, 2004).  
A necessária resposta a este fenômeno por parte da gestão justifica a relevância de 
pesquisas como esta, que propõem uma análise do comportamento do consumidor.  Isto 
possibilita aos profissionais do marketing "uma estrutura de segmentação útil para 
produtos ou serviços socialmente responsáveis" (Shobeiri et al., 2016, p. 135). 
Considerando a relevância da compreensão da decisão de compra do consumidor, e de que 
este é o foco principal das estratégias de marketing das empresas (Milovanov, 2015), o 
entendimento das motivações e preferências do seu segmento de mercado é fundamental 
para o seu sucesso. Logo, este trabalho traz informações relevantes para as empresas, 
principalmente as que buscam investir numa imagem ligada à responsabilidade social, aos 
micro e médios empreendedores e às LCs, parte do objeto desta análise. 
 
1.2. Estrutura da Dissertação  
Esta dissertação está organizada em cinco capítulos: Introdução, Revisão de Literatura, 
Metodologia, Análise e discussão dos resultados e Conclusões.  
A partir deste capítulo de Introdução, o segundo capítulo (Revisão de Literatura) propõe 
uma análise dos principais conceitos desta investigação, relacionando autores e seus 
pensamentos, de forma a criar uma base sólida que comprove a pertinência do trabalho e 
forneça a base teórica para o estudo empírico. De início, discute-se o conceito de CSR, suas 
dimensões, características e principais motivações de compra. A seguir, analisa-se o 
conceito de Economia Criativa, que permite entender o contexto nas LCs em que a 
pesquisa é realizada. Por fim, são discutidos conceitos relacionados com RSE e a sua 
percepção por parte do consumidor. 
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O terceiro capítulo apresenta a metodologia aplicada na investigação empírica, 
nomeadamente a metodologia utilizada para coleta e análise dos dados, bem como todos os 
procedimentos realizados durante a pesquisa de campo.  
O quarto capítulo apresenta e discute os resultados obtidos. Por fim, o quinto e último 
capítulo (Conclusões) apresenta as principais considerações finais deste estudo. São ainda 
indicados os contributos teóricos e para a gestão e fatores limitadores da pesquisa, além de 
sugestões para futuros trabalhos. 
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2. REVISÃO DA LITERATURA 
Neste capítulo será apresentada uma revisão de literatura relativamente aos conceitos do 
CSR (secção Erro! Fonte de referência não encontrada.), as suas características e 
principais motivações de compra. A seguir, é apresentado e discutido o conceito de 
Economia criativa (secção 2.2), no qual se inserem muitas LCs, essencial para a 
compreensão do contexto do trabalho. O conceito de Responsabilidade Social Empresarial 
(secção 2.3) também é estudado neste capítulo, principalmente no que concerne à 
percepção do consumidor acerca deste tema. 
2.1. Consumidor  Socialmente Responsável 
A crescente globalização dos mercados e as contínuas transformações sociais influenciam o 
comportamento do consumidor. A preferência por hábitos de consumo mais conscientes 
pode ser considerada também como um resultado destes fenômenos (Ingenbleek et al., 
2015).  
O interesse pela compreensão do comportamento do consumidor ligado a questões sociais 
e ambientais é já antigo. Na década de 1960, já se admitia a ideia de que o consumo seria 
um causador de problemas societais (Ingenbleek et al., 2015). Mas o que pensar sobre a 
posição que este consumidor ocupa no contexto comercial? Entre os media, cientistas e 
especialistas, não há um consenso para o que seria um único e verdadeiro comportamento 
ético que determine o modo como um CSR deve agir (Szmigin et al., 2009). 
O conceito de CSR é encontrado através de diferentes abordagens da literatura.  Trapero et 
al. (2010) entendem o CSR como aquele que busca a responsabilidade social nas empresas. 
Neste caso, é o tipo de consumidor que se interessa em obter informações sobre o 
compromisso de responsabilidade social das empresas em que compra, estando disposto, 
inclusive, a pagar preços mais elevados por isso (Trapero et al., 2010). 
Newholm et al. (2014) discordam deste tipo de abordagem ao não admitirem o consumidor 
como um ser passivo, que apenas reage aos estímulos corporativos. Os autores defendem 
que há uma consciência social por parte dos consumidores, fruto da sua compaixão 
refletida na decisão de compra. Eles chamam esta atitude de "consumo ético".  
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Neste mesmo sentido, segue o pensamento proposto por Özçağlar-Toulouse (2009) sobre 
o Consumo Responsável. Para ele, a ação daqueles que praticam este tipo de consumo é 
pautada no controle da própria vida e de suas decisões, além de garantir bem-estar e 
independência. A ideia do autor se aproxima da compreensão defendida por Catlin et al. 
(2017) de que o consumidor não é só vítima, que apenas absorve a informação e age diante 
da influência de estratégias de marketing.  
Há, portanto, estudos que consideram o consumidor um ser funcional e que a sua 
responsabilidade está em si próprio e em suas ações, não dependendo apenas das 
corporações. É o caso de um dos conceitos de CSR mais difundidos e trabalhados 
academicamente, proposto por Webster (1975, p. 188), de que o CSR é "aquele que leva em 
conta as conseqüências públicas de seu consumo privado ou que tenta usar seu poder de 
compra para provocar mudanças sociais".  
Seguindo pelo mesmo caminho defendido por Webster (1975), Ingenbleek et al. (2015) 
propõem uma complementação, a partir de um conceito que chamam de "Buyer Social 
Responsibility (BSR)", de que, além da preocupação com as consequências para a 
sociedade, este tipo de consumidor, no momento da decisão de compra, tem em mente 
também os grupos sociais que sofrem diretamente com ela. Ou seja, consideram como 
parte do possível problema causado pelo seu consumo, não somente as consequências para 
o meio, mas o seu efeito sobre as pessoas.  
Outro ponto de interseção e complementaridade entre os pensamentos de Ingenbleek et al. 
(2015) e Webster (1975) está na conexão entre a preocupação social do CSR e as suas 
necessidades pessoais. As ideias gerais de ambas as pesquisas consideram que estes 
consumidores, ao compreenderem "os problemas como conseqüência de suas decisões de 
compra, procurarão produtos que não só satisfaçam suas necessidades funcionais e 
hedônicas, mas também que sejam socialmente atraentes" (Ingenbleek et al., 2015, p. 1432). 
Esta ideia aproxima-se do que defendem Atkinson et al. (2012, p. 192), para quem "entre 
os consumidores socialmente conscientes, os comportamentos do mercado oferecem uma 
maneira viável e significativa de conectar as suas preocupações privadas com preocupações 
para sua comunidade, tanto perto como distante". 
Baseado nos estudos propostos pelos autores supracitados, compreende-se que o consumo 
individual pode impactar direta ou indiretamente o meio externo, ou seja, a sociedade e 
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meio ambiente. Assim, considera-se que, por parte daquele que se intitula CSR, é 
característica a preocupação de que os benefícios privados adquiridos a partir do seu ato de 
consumo gere retorno positivo aos meios públicos e coletivos, como a exigência de limpeza 
e condições dignas e seguras de trabalho (Atkinson et al., 2012). 
Considera-se, aqui, o consumidor como personagem ativo nas relações comerciais e, 
portanto, como um ser responsável pelas consequências que suas ações individuais de 
compra têm no meio coletivo. Esta reflexão envolve o ato de "ser crítico", ser capaz de 
situar sua prática local num quadro de amplo espectro e de adotar uma dinâmica de ação 
coletiva (Ledwith, 2007).  
O consumo socialmente consciente acontece quando há concordância entre benefícios 
públicos e privados. Isto quer dizer que, apesar da preocupação com o meio social, há 
também ganhos particulares para aquele que opta por este tipo de consumo (Atkinson et 
al., 2012). Os autores explicam que o aumento de suas conexões sociais e do seu 
empoderamento, além de atingir o objetivo aspirado - de ser socialmente responsável - são 
alguns exemplos de benefícios privados adquiridos através do consumo consciente. 
Schaefer e Crane (2005) seguem uma linha de raciocício semelhante e afirmam que pode, 
sim, haver prazer individual no consumo socialmente responsável. Os autores explicam que 
este "pode ser obtido a partir de outros aspectos que não apenas a satisfação um tanto 
austera de ter feito alguma coisa para 'salvar o planeta'"(Schaefer & Crane, 2005, p. 85), mas 
na compra e uso do produto/serviço em si. 
 Segundo Atkinson et al. (2012), há questões que, a priori, representariam custos e 
sacrifícios, mas que acabam por serem também prazerosos. Dentre eles, estão a sobrecarga 
de informação, as opções limitadas de locais para consumo e os preços mais caros, além de 
terem, muitas vezes, que fazer várias viagens para comprar tudo o que é necessário (e 
rejeitar, por exemplo, a praticidade de satisfazer suas necessidades de consumo num só 
lugar, como shoppings e grandes supermercados). 
Szmigin et al. (2009) admitem que, no comportamento do CSR (referido pelos autores 
como consumidor consciente), pode haver alguma flexibilização, considerando aspectos 
como qualidade, gosto e o custo do produto em questão. Os autores destacam a 
importância de considerar o contexto social em que estão inseridos estes consumidores e 
que "incluir esses fatores em nossa apreciação mais ampla do consumo ético pode ajudar a 
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explicar e entender melhor o consumidor que muitas vezes, mas nem sempre, compra bens 
éticos" (Szmigin et al., 2009, p. 226). 
Outra característica do CSR é que não há, de modo geral, uma questão social que seja mais 
relevante que outras. A sua decisão, normalmente, é de, ao comprar, permitir influenciar-se 
por todas as potenciais consequências sociais que este consumo pode causar aos mais 
diversos grupos (Ingenbleek et al., 2015). 
Para uma melhor compreensão do tema, a Tabela 1 sintetiza algumas das definições 
encontradas na academia acerca do Consumidor e do Consumo Socialmente Responsável. 
Observa-se que os conceitos seguem uma linearidade e são bastante próximos entre si. A 
RSE aparece associada ao conceito de CSR somente mais adiante, em 2010 (Trapero et al., 
2010).  
Tabela 1 – O conceito de Consumidor Socialmente Responsável (elaboração própria) 
Autor Conceito 
Webster (1975) 
O consumidor socialmente consciente pode ser definido como um 
consumidor que leva em conta as consequências públicas de seu 
consumo privado ou que tenta usar seu poder de compra para provocar 
mudanças sociais. 
Shrum et al. (1995) 
As pessoas que fazem um esforço especial para comprar o verde 
consideram-se líderes de opinião, interessam-se por novos produtos e 
trocam ativamente informações sobre produtos, e são cuidadosas em 
seus hábitos de compra, especialmente em serem sensíveis ao preço. 
No entanto, fazer um esforço especial para comprar verde não tem 
relação com o impulso e a fidelidade à marca. 
Roberts (1996) 
O consumidor socialmente responsável é aquele que adquire produtos e 
serviços que ele percebe como tendo um impacto positivo (ou menos 
negativo) no meio ambiente e usa seu poder de compra para expressar 
preocupações sociais atuais. 
Mohr et al. (2001) 
Uma pessoa que baseia a sua aquisição, uso e disposição de produtos 
com o desejo de minimizar ou eliminar quaisquer efeitos prejudiciais e 
maximizar o impacto benéfico de longo prazo na sociedade. 
 
Özçağlar-Toulouse 
(2009) 
Definimos consumo responsável como um conjunto de atos 
voluntários dentro da esfera do consumo realizada devido à consciência 
das consequências negativamente percebidas do consumo no mundo 
externo (consequências não relacionadas à funcionalidade dos bens / 
serviços adquiridos ou interesse pessoal imediato). 
Trapero et al. (2010) 
Um consumidor socialmente responsável tem interesse em se informar 
sobre a Responsabilidade Social Corporativa (RSC) da empresa assim 
como está disposto a pagar um aumento de preço pelo produto que foi 
realizado de forma socialmente responsável. 
Young et al. (2010) 
Aqueles que preferem produtos ou serviços que causam menos danos 
ao meio ambiente, bem como aqueles que apoiam formas de justiça 
social. 
Devinney et al. Simplesmente explica o fato de que o indivíduo levará em conta 
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(2012) componentes não funcionais da atividade de consumo, onde os 
benefícios para os outros são levados em consideração, direta ou 
indiretamente. 
Atkinson et al. 
(2012) 
Consumo socialmente consciente pode implicar escolhas do 
consumidor que são motivadas não por preocupações punitivas (ou 
recompensadoras), mas pelo desejo de trazer o tipo de ambiente que 
beneficia a sociedade como um todo. 
Newholm et al. 
(2014) 
Consumo ético é onde a preocupação é primariamente para os outros, 
distanciada pela geografia, classe, espécie ou generalidade. 
Milovanov (2015) 
O segmento verde dos consumidores consiste naqueles que, enquanto 
compram, são movidos principalmente por fatores ambientais, 
escolhem produtos verdes e apoiam práticas comerciais socialmente 
responsáveis. Eles também tendem a criar um estilo de vida sustentável, 
mostrando respeito ao ambiente natural e condenando veementemente 
aqueles que não o fazem, em uma forma de ativismo do consumidor. 
 
Neste trabalho, de uma forma geral, compreende-se o conceito de CSR como aqueles 
defendidos principalmente por Webster (1975) e Ingenbleek et al. (2015). 
 
2.1.1. Motivações do CSR 
 
Compreender  motivações de compra pode ser considerada uma tarefa árdua, ainda mais 
em se tratando de um grupo específico, como o CSR (de Vreese & Ward, 2011), pois suas 
intenções, muitas vezes, estão ligadas a questões autotranscendentes (Seegebarth et al., 
2016). O comportamento do CSR, não está necessariamente ligado a um ato de negação ao 
consumo (Szmigin & Carrigan, 2006).  Eles são motivados por  um desejo de atuar 
eticamente (Hassan et al., 2016) e, para isso, agem de acordo com "decisões em torno de 
consumir com sensibilidade através da seleção de alternativas éticas" (Szmigin & Carrigan, 
2006, p. 609). 
A intenção de compra deste tipo de consumidor é influenciada, principalmente, por 
questões ligadas à sustentabilidade e a causas (de Vreese & Ward, 2011). Sentir-se parte do 
problema pode interferir nos hábitos de consumo, como apontam Carrington et al. (2014, 
p. 1458): "estes consumidores refletem e veem a si próprios e suas atividades como 
contribuindo diretamente para a poluição, ou para apoiar condições de trabalho precárias 
para trabalhadores em países em desenvolvimento, por exemplo".  
As subsecções a seguir apresentam as diferentes motivações que influenciam o 
comportamento e a decisão de compra do CSR. 
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2.1.1.1. Motivações ligadas ao Meio Ambiente e à Sociedade 
O comportamento do CSR é identificado em duas principais dimensões: proteção 
ambiental e comportamento social moralmente relacionado (Jun & Qiuling, 2011), que 
podem motivar o consumidor de formas diferentes (Catlin et al., 2017). 
Segundo a literatura, há diferença na forma como estes consumidores processam as 
diversas dimensões da Responsabilidade (Atkinson et al., 2012) no que diz respeito ao 
sentimento, ao prazo e à geografia (Catlin et al., 2017). A tendência é que a dimensão 
Social, principalmente ligada a pessoas, seja associada a considerações mais afetivas e 
emocionais, em âmbitos locais e de curto prazo, como, por exemplo,  o cuidado com a 
comunidade, as pessoas e o apoio aos negócios e à economia local (Catlin et al., 2017). 
 A dimensão Ambiental, por sua vez, é processada através de considerações cognitivas, 
sendo mais racionais e objetivas. A preocupação, neste caso, se dá em amplitude global e de 
longo prazo (Catlin et al., 2017).  
As preocupações, tanto em âmbito social quanto ambiental, podem estar relacionadas a 
motivações individuais associadas ao coletivo. É o caso da preferência por alimentos 
naturais orgânicos que, ao mesmo tempo em que fazem bem para a saúde de quem o 
consome, também dá suporte ao trabalho do pequeno agricultor (Atkinson et al., 2012).  
Considerando a dimensão ambiental da Responsabilidade, Schaefer e Crane (2005, p. 79) 
complementam ao afirmarem que a "grande parte da literatura existente que liga o 
consumo aos problemas ambientais tem sido baseada nas conceituações psicológicas e de 
marketing tradicionais do consumo como escolha individual". Para os autores, isto está 
ligado ao nível de acesso que as pessoas têm à informação. A escolha pelo que chamam de 
"consumo verde" - menos nocivo ao meio ambiente - acontece quando o consumidor está 
suficientemente informado (Schaefer & Crane, 2005).  
Para este trabalho, será importante, principalmente, estas reflexões propostas por Catlin et 
al. (2017). Busca-se, aqui, compreender mais profundamente a associação que o 
consumidor faz de sua responsabilidade social e o apoio a negócios locais, bem como se 
este associa esta preocupação à decisão de compra em LCs.  
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2.1.1.2. Pessoal e Social 
Quanto ao comportamento e motivações do CSR, Pinto et al. (2011) complementa com o 
desenvolvimento de mais duas subcategorias: consumidores com orientação pessoal e 
social. As pessoas com orientação Social "estão mais preocupadas com o impacto de suas 
decisões na sociedade" (Pinto et al., 2011, p. 126). A motivação de optar por um consumo 
socialmente responsável também está ligada à proximidade do cliente ao problema: quanto 
mais perto, maior é a motivação  (Thompson, 2007). 
Apesar da preocupação com o meio e a sociedade, a busca por um consumo responsável 
pode ser influenciada por um desejo de benefício próprio, tal como no caso dos alimentos 
orgânicos citado na secção anterior (Atkinson et al. (2012). Além disto, estes consumidores 
de orientação Pessoal valorizam o reconhecimento e tendem a agir de modo a não ferir sua 
imagem social (Pinto et al., 2011). Neste sentido, para estes consumidores, a principal 
motivação do consumo socialmente responsável é hedônica. "Fazer a 'coisa certa' pode 
estar associada a sentimentos de autorrespeito que, por sua vez, nos dão sentimentos de 
prazer" (Szmigin & Carrigan, 2006).  
Özçağlar-Toulouse (2009) vai além ao defender que este tipo de consumo pode estar 
fundamentalmente associado a uma busca por sentir-se parte do coletivo e, portanto, evitar 
o isolamento. Isto se dá pelo prazer em estabelecer conexão com o coletivo, com o senso 
de comunidade (Shobeiri et al., 2016). O CSR pode ser também motivado pela busca de 
afirmação da sua autenticidade e do contato com suas raízes pessoais (Özçağlar-Toulouse, 
2009), como, por exemplo, a preferência por comprar em negócios locais.  
Nesta mesma linha de pensamento, Naderi e Strutton (2015) desenvolvem a ideia do que 
chamam de consumidores "narcisistas verdes". São aqueles que agem em prol de questões 
ambientais e sociais, porém não pautados numa preocupação altruísta. A ação de compra e 
o consumo destas pessoas acabam por ser revertida em vantagens à sociedade e ao meio 
ambiente (Naderi & Strutton, 2015), a despeito da intenção de obter benefício individual, já 
que "os incidentes de auto-sacrifício público estão associados ao status, porque tais atos 
demonstram a disposição e a capacidade de incorrer nos custos do auto-sacrifício pelo 
bem-estar público"(Griskevicius et al., 2010, p. 394). 
Por fim, Özçağlar-Toulouse (2009), ainda apresenta uma proposta que analisa o CSR 
baseado em sua estratégia de ação. Aqueles que usam uma Estratégia de Coesão com o 
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Mercado são os que buscam investir em produtos socialmente responsáveis e evitam os 
que causam impacto social negativo; há os que utilizam a Estratégia de Retirada do 
Mercado, ou seja, que evitam o consumo de um modo geral e/ou buscam o 
aproveitamento máximo e a reutilização de produtos; por fim, os autores identificam a 
Estratégia de Mobilizar o mercado, usada por consumidores que visam mudar o sistema de 
consumo de fora para dentro, organizando, por exemplo, petições e boycottes. 
Na literatura, há autores que categorizam esta última estratégia como Consumo Político, o 
que discutiremos de forma mais aprofundada no tópico a seguir. 
  
2.1.1.3. Consumo Socialmente Responsável e Consumo 
Político 
É interessante, entender que há, na literatura, estudos que apontam que o consumo 
socialmente responsável ou ético e o chamado consumo político (Political Consumerism) - 
mesmo estando ambos ligados a questões sociais e ambientais - podem pertencer a esferas 
conceituais diferentes (Newholm et al., 2014). Newholm et al. (2014) distinguem ambos a 
partir da sua motivação, ao considerar que o consumo político é impulsionado por motivos 
mais individuais, enquanto o consumo ético se preocupa com os outros. 
Assim, enquanto o consumo socialmente responsável está mais ligado à reflexão do 
consumidor sobre a sua decisão de compra pautada na redução de danos para o bem 
coletivo (Atkinson et al., 2012), o consumo político está relacionado a uma atitude de punir 
(boycott) ou recompensar (buycott) uma empresa por discordar ou concordar com suas 
políticas e posicionamento relativamente a questões éticas, políticas e sociais (Baek, 2010).  
O consumo político, portanto, sai do espectro do consumidor e acaba por voltar-se para as 
empresas: seja para incentivo à manutenção de uma postura positiva e responsável ou para 
manchar a reputação de organizações com práticas indesejáveis e desafiá-las à mudança 
(Copeland, 2013).  
No entanto, a relação entre os dois conceitos ainda é insuficientemente explorada do ponto 
de vista empírico (Atkinson et al., 2012) e é importante salientar que não há consenso na 
literatura quanto à separação conceitual entre consumo político e consumo socialmente 
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responsável. Papaoikonomou (2013), por exemplo, inclui os comportamentos de buycott e 
boycott, na compreensão geral do consumo ético.  
Neste mesmo sentido apontam os estudos realizados por Shobeiri et al. (2016), que 
também compreendem as ações de crítica e rompimento com empresas que não se 
importam com questões sociais como um dos comportamentos esperados pelo CSR. 
 
2.1.2. Características do CSR 
Discutida a definição do CSR e o que influencia principalmente a sua intenção de compra, 
procura-se agora identificar o seu perfil. Alguns estudos presentes na literatura apontam 
que as características sociodemográficas podem influenciar o comportamento de compra 
dos indivíduos. A renda, idade, género e tamanho da família são exemplos de questões que 
podem interferir nas escolhas feitas pelo consumidor (Becchetti et al., 2018). 
De acordo com o estudo realizado por Webster (1975, p. 189), o consumo socialmente 
responsável está ligado ao nível de educação e à classe social. Dentre os indivíduos 
estudados pelo autor, "os chamados 'responsáveis' eram mais bem educados, obtiveram 
baixos resultados em uma medida de alienação, tendiam a ser altamente envolvidos na 
comunidade e eram mais propensos a contribuir com tempo e dinheiro com causas sociais" 
(Webster, 1975, p. 189). Webster ainda identificou que havia maior interesse e informação 
destes consumidores sobre questões políticas locais e nacionais. 
Os resultados encontrados por James Roberts (1996), no entanto, são diferentes. Para o 
autor, o consumo socialmente responsável estabelece relação com sexo, classe social e 
idade, mas não com o nível educacional. Ele conclui que pessoas mais velhas exercem 
consumo mais consciente e que, ao contrário do que aponta Webster (1975), não há ligação 
significativa entre altos rendimentos e consumo socialmente responsável.    
Quanto à questão de sexo/género, para Roberts (1996), as mulheres tendem a consumir de 
forma mais consciente, o que ele atribui ao facto de serem, em maioria, as responsáveis 
pelas compras da família. Esta é uma perspectiva interessante, pois contrasta com a forma 
histórica e redutiva de como a mulher é colocada no lugar de mais consumista 
comparativamente aos homens (Newholm et al., 2014). 
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Ainda relativamente ao género, é mais percebida entre as mulheres uma ação de 
conscientização ambiental do seu entorno, através da tentativa de educar e promover 
comportamentos mais responváveis entre os entes que as rodeiam (Shobeiri et al., 2016). 
No entanto, segundo Becchetti et al. (2018), homens e mulheres não tendem a apresentar 
diferenças significativas quanto à cooperação e generosidade voltadas às questões sociais. 
No entanto, há um significativo número de pesquisas que apontam como pouca ou nula a 
relação entre os aspetos demográficos e o comportamento do consumidor referente a 
questões sustentáveis (Shrum et al., 1995). Por isso, limitar o estudo do comportamento do 
CSR apenas às influências exercidas por dados demográficos pode ser bastante insuficiente 
(Roberts, 1996). Há que considerar também aspetos comportamentais sociais e 
psicológicos, como o fato de que estes costumam ser cuidadosos na escolha dos produtos a 
serem adquiridos, buscam informações acerca da empresa antes de comprar e não 
costumam comprar de forma impulsiva (Shrum et al., 1995).  
Para o desenvolvimento deste estudo, admite-se a visão proposta pelo autor e, ao 
segmentar este tipo de cliente, levar-se-á em consideração outras variáveis para além das 
demográficas, "tais como atitudes relevantes e comportamento, características de 
personalidade, intenções de compra e outras" (Roberts, 1996, p. 82).  
 
2.2. Economia Criativa contexto das LCs 
Para a compreensão deste trabalho e seus objetivos, é necessário um entendimento do que 
é uma LC e dos conceitos que envolvem o seu contexto. As LCs consistem num espaço em 
que o seu dono vende produtos de outros microempreendedores locais, levando ao que 
Phillipson et al. (2006, p. 46) chama de relações de cooperação "intersetorial". Elas atuam 
como intermediárias entre estes pequenos empreendedores e o público consumidor. Este 
tipo de negócio mitiga riscos, cria relação de confiança e reduz custos (Constantiou et al., 
2017), que seriam muito mais elevados caso cada um tivesse que abrir e manter o seu 
próprio espaço.  
Assim, as LCs são uma espécie de estabelecimento comercial composto de várias “mini 
lojas”, permitindo ao pequeno empresário ou artesão a possibilidade de vender sua 
mercadoria num espaço físico com um preço de aluguel acessível. Ao consumidor, as LCs 
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oferecem diversidade de produtos num só lugar, ampliando o seu poder de escolha (Sebrae, 
2017), e a possibilidade de acesso a produtos de artesão e empreendedores locais, o que 
antes demandava uma ida aos ateliês ou estava restrito ao e-commerce.  
O conceito de colaboração vem sendo amplamente discutido na literatura, como um 
fenómeno que contribui positivamente para o desempenho das corporações (McCarthy & 
Golicic, 2002). A capacidade de estabelecer relações de colaboração interorganizacionais é 
uma estratégia que vem ganhando destaque no mercado, como uma forma de responder às 
novas oportunidades (Montarnal et al., 2018) de forma criativa (Abel & Alessandro, 2014). 
Esta colaboração estabelece um valor significativo na gestão de relacionamento entre 
empresas. Ela acontece no intuito de tornar estes negócios mais resilientes diante das 
adversidades do mercado (Abel & Alessandro, 2014) e, no caso das LCs, viabiliza 
economicamente aos expositores terem um espaço físico onde possam vender seus 
produtos diretamente ao consumidor, reinventando modelos mercantis mais tradicionais 
(Markus & Orsi, 2016).  
Negócios colaborativos são um movimento emergente (Silva et al., 2016) e esta tendência 
de colaboração se reflete também no comportamento dos consumidores. É cada vez mais 
crescente o hábito de compartilhar entre as pessoas e a comunidade (Andrade & Pinto, 
2014).   
No contexto das LCs, é importante também destacar um conceito bastante atrelado ao seu 
modelo de negócio, o da Economia Criativa. Por Economia Criativa, pode-se entender 
"como um conjunto de atividades econômicas ligadas às artes, à cultura, às novas mídias e à 
criatividade em geral" (Serra & Fernandez, 2014, p. 357). 
A Economia Criativa tem caráter dinâmico e, segundo o Panorama da Economia Criativa 
no Brasil (Instituto de Pesquisa Econômica Aplicada - Ipea, apresenta crescimento 
comercial a taxa mai elevada que outros segmentos da economia mundial. No Brasil, e 
expressividade da Economia Criativa ainda é baixa, comparativamente a países europeus 
como França e Inglaterra. Estima-se que "o tamanho da economia criativa no Brasil varia 
entre 1,2% e 2% do PIB brasileiro" (Oliveira et al., 2013, p. 45). 
Por ser um tipo negócio alimentado, em sua maioria, por fornecedores artesãos, as LCs 
oferecem uma gama de produtos, muitas vezes, feitos à mão e que envolvem, na sua 
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produção e concepção, atividade ligadas à arte e à criatividade. Portanto, de acordo com os 
conceitos apresentados na literatura, produtos de Economia Criativa. 
 
2.3.  Responsabilidade Social Empresarial e a percepção do consumidor 
O conceito de RSE é discutido na literatura há muitas décadas, mas foi a partir de 1950 que 
as definições começaram a ser mais bem estruturadas (Carroll, 1999). Atualmente, a RSE é 
considerada um dos temas mais relevantes dentre as discussões sobre os cenários 
socioeconômicos. No entanto, não há um consenso no que tange um único conceito que 
defina o termo (Maurer & Silva, 2012). 
Carroll (1979) defende a importância da compreensão por parte dos gestores de que a RSE 
não pode ser encarada como algo à margem do desempenho econômico da empresa, mas 
deve ser parte da estratégia. Para o autor, faz-se necessário, para o sucesso da iniciativa 
social da empresa, que as suas responsabilidades sejam identificadas, bem como as questões 
sociais que a envolve, para que por fim, uma filosofia de resposta possa ser definida.  
Por outro lado, para Schaltegger e Burritt (2018) a RSE envolve ações voluntárias de 
âmbito social e ambiental das empresas. Para haver responsabilidade social, a empresa deve 
desviar o seu foco apenas da obtenção dos lucros (Maurer & Silva, 2012). Para os autores, a 
RSE está na resposta que a empresa oferece aos grupos que a envolvem externa e 
internamente no que diz respeito aos meios social e ambiental. 
Assim, a RSE pode ser considerada uma importante ferramenta estratégica voltada ao 
fortalecimento da legitimidade de uma empresa e para a construção de uma imagem 
positiva diante dos seus stakeholders (Maignan & Ralston, 2002; Russo & Perrini, 2010). 
Carroll (1991, p. 40) sugere que, para ser completamente percebida pelos stakeholders, a RSE 
deve estar ligada às esferas econômica, legal, ética e filantrópica.  
Öberseder et al. (2014) defendem uma linha de pensamento semelhante ao trabalharem o 
conceito da RSE baseado na sua percepção multidimensional por parte do consumidor. 
Segundo os autores, a percepção do consumidor acerca da RSE está relacionada com a sua 
"responsabilidade para com a comunidade local, sociedade, funcionários, meio ambiente, 
acionistas, clientes e fornecedores" (Öberseder et al., 2014, p. 111). 
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Porter e Kramer (2010) apresentam o conceito de criação de valor compartilhado, que está 
relacionado à RSE, mas não se limita a ela. Os autores argumentam que o sucesso das 
empresas está relacionado com a complementaridade entre a geração de valor económico 
para a corporação e a geração de valor para a sociedade.  No entanto, mesmo as empresas 
comprometidas com questões socioambientais, necessitam um resultado económico 
positivo para se manterem vivas (Serpa & Fourneau, 2007). A partir disto, faz-se 
importante a compreensão da resposta do consumidor a este investimento em RSE. 
Relativamente à influência da RSE no comportamento do consumidor, estudos apontam 
que a RSE influencia direta e indiretamente a intenção de compra do consumidor, o seu 
potencial de recomendar uma marca e a sua lealdade (Deng & Xu, 2017). O aumento da 
lealdade está no desenvolvimento de uma maior identificação na relação empresa-
consumidor e na espera de que o cliente vá recompensar as empresas que adotam práticas 
socialmente responsáveis (Marin et al., 2009). 
Estudos presentes na literatura acadêmica apontam a RSE como uma possível vantagem 
competitiva, ao partir do princípio de que os clientes, no seu processo de decisão de 
compra, tendem a preferir produtos de empresas com este tipo de posicionamento 
(Machado Filho, 2002). Isto se reflete em pesquisas de mercado, como a realizada pela 
Nielsen (2012), cujo resultado apontou que produtos e serviços oriundos de empresas 
socialmente responsáveis são a preferência de 77% da população da América Latina. No 
cenário brasileiro, segundo o universo da pesquisa, o número de clientes mais 
conscientizados equivale a 74% da população. Além disso, os dados afirmam que 46% dos 
brasileiros estariam dispostos a pagar mais caro por produtos mais sustentáveis. 
Pérez-Martínez e Topa (2018) corroboram com esta linha de pensamento, ao defenderem 
que estudos acadêmicos sugerem que há uma expectativa, por parte do consumidor, de que 
as empresas se posicionem de forma socialmente responsável, estando dispostos a 
recompensá-las através da compra. Isto, segundo os autores, se intensifica quando as ações 
de RSE são identificadas como altruístas e não com intenções puramente mercadológicas.   
A Revisão de Literatura apresentada neste capítulo permite uma compreensão geral sobre 
os diversos conceitos que definem o CSR e suas principais motivações de compra, 
influenciadas por preocupações que podem ir desde um cuidado com o meio ambiente e 
com a sociedade, até uma busca por status e prazer individual. Foi possível ainda entender 
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a relação entre a RSE e o CSR. O capítulo a seguir apresenta a metologia usada nesta 
investigação e os seus objetivos.  
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3. OBJETIVOS E METODOLOGIA DE INVESTIGAÇÃO 
Neste capítulo, apresentam-se o objetivo e a metodologia mista utilizada nesta pesquisa e 
que combina técnicas qualitativas e quantitativas. A seguir, apresenta-se a componente 
quantitativa (3.1), nomeadamente as hipóteses de investigação e a construção do 
questionário. Em seguida, é apresentada a componente qualitativa (secção 3.2) e a forma 
foi feita seleção da amostra e a coleta e análise dos dados.   
O objetivo geral desta pesquisa é a compreensão das motivações de compra de 
consumidores em LCs e a sua relação com possíveis preocupações com os impactos do seu 
consumo na sociedade. A partir das análises realizadas neste estudo, e com foco no 
objetivo geral da pesquisa, busca-se, de forma específica, identificar as principais 
motivações de compra de consumidores em LCs, compreender a relação desta compra 
com a ideia de consumo socialmente responsável e entender se este consumidor atribui 
valor social em comprar produtos diretamente de quem os faz. 
Este estudo apresenta um caráter exploratório, que permite ao investigador aprofundar os 
conhecimentos sobre um determinado problema de forma prévia para então, partir para 
uma pesquisa mais descritiva (Triviños, 2009). Foi utilizada uma metodologia mista 
quantitativa e qualitativa, através da aplicação de questionário e da realização de entrevistas 
de profundidade semiestruturadas com clientes e donos de LCs.  
Na dimensão quantitativa, buscou-se, através de aplicação de um questionário online, 
perceber principalmente aspectos ligados a uma autoavaliação do consumidor acerca de 
seus hábitos de compra, por exemplo, como ele (1) avalia o seu próprio comportamento de 
consumo e as suas preocupações com as consequências deste no meio ambiente e na 
sociedade; (2) quantos destes clientes já compraram e com que frequência costumam 
comprar em LCs, (3) quais as suas percepções acerca do consumo socialmente responsável; 
e (4) qual a sua visão sobre a experiência de comprar em LCs. 
A utilização dos questionários para este primeiro momento da pesquisa permitiu um acesso 
a informações relevantes de forma simples e consistente, visto que as perguntas são 
determinadas e as respostas são limitadas às alternativas disponíveis (Birks & Malhotra, 
2006). A opção por questionários online e não presenciais se deu, principalmente, por seus 
benefícios práticos: rapidez, economia, bom aproveitamento das respostas (Faleiros et al., 
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2016) e a não limitação de espaço para a sua realização, visto que não se faz necessário para 
esta pesquisa que os inquiridos fossem todos oriundos de um único lugar.  
No âmbito qualitativo optou-se pela realização de entrevistas semiestruturadas, com o uso 
de um guião para orientação do diálogo entrevistador-entrevistado, garantindo que o 
essencial necessário à investigação seja levantado, porém sem deixar de permitir liberdade 
de resposta e uma maior interação entre as duas vozes (Ferreira, 2014). As entrevistas 
semiestruturadas permitem a flexibilidade e a inclusão de outros questionamentos, que 
podem vir a enriquecer o material levantado, revelando informações muitas vezes ocultas 
do comportamento humano (Qu & Dumay, 2011). 
Assumindo que qualquer pessoa é potencialmente compradora em LCs, não foram 
estabelecidos critérios demográficos para a definição da amostra, tais como género, classe, 
raça ou etnia.  
 
3.1. Componente Quantitativa 
Esta secção apresenta a componente quantitativa da investigação. De início, apresentam-se 
o modelo e as hipótese de investivação (subsecção 3.1.1) e, a seguir, é apresentado o 
questionário (subsecção 3.1.2) utilizado, bem como as suas justificações teóricas. 
 
3.1.1. Hipóteses de Investigação 
Tendo em vista os objetivos desta pesquisa e considerando as reflexões trazidas na Revisão 
de Literatura relativamente às preocupações do CSR, foi desenvolvido o modelo de 
investigação representado na Figura 1. 
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Figura 1 - Modelo de Investigação (elaboração própria) 
 
A partir do modelo de investigação proposto, foram definidas as sete hipóteses seguintes: 
 
Hipótese 1 - A preocupação com o impacto ambiental de seu consumo individual influencia os 
clientes na decisão de comprar em LCs.  
A minimização das consequências que seu consumo pode causar ao meio ambiente está 
entre as principais características do CSR (Roberts, 1996). Estes "consumidores verdes" 
consideram, no momento da compra, fatores ambientais de seu consumo e tendem a optar 
por produtos mais sustentáveis (Milovanov, 2015).  
Hipótese 2 - A preocupação com o impacto social de seu consumo individual influencia os 
clientes na decisão de comprar em LCs. .  
Na literatura, há estudos que apontam que o CSR, ao decidir por uma compra ou uso de 
um determinado produto, considera o desejo de que este impacte positivamente ou não 
cause efeitos prejudiciais à sociedade (Mohr et al., 2001).  
Hipótese 3 - A percepção de uma experiência positiva influencia os clientes na decisão de 
comprar em LCs. 
Além da preocupação com os impactos sociais causados por seu consumo individual 
(Webster, 1975), há autores que defendem que o consumo socialmente responsável está 
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também associado a uma sensação de prazer (Schaefer & Crane, 2005). A literatura admite 
que há consumidores que optam por atitudes socialmente responsáveis não somente 
motivados pela preocupação com o coletivo, mas também porque este tipo de consumo 
gera uma experiência positiva em âmbito individual (Atkinson et al., 2012). 
Hipótese 4 - A percepção de um retorno de imagem positivo influencia os clientes na decisão de 
comprar em LCs. 
A literatura acadêmica sugere que a adoção de hábitos de compra e consumo mais 
socialmente responsáveis e ecológicos podem estar atrelados a um desejo por status, ao 
reconhecimento do outro de que o dono daquele produto é alguém que se importa com o 
coletivo (Griskevicius et al., 2010). Além disso, há ainda estratégias usadas por profissionais 
de Marketing, que associam produtos sustentáveis a produtos de prestígio (Naderi & 
Strutton, 2015).  
Hipótese 5 - A percepção de fomento à economia local influencia os clientes na decisão de 
comprar em LCs. 
O consumo socialmente responsável é associado a práticas emocionais e afetivas ligadas ao 
apoio à economia local (Catlin et al., 2017).   
Hipótese 6 - A percepção de que este é um tipo de consumo socialmente responsável influencia 
os clientes na decisão de comprar em LCs.  
Na literatura, o consumo socialmente responsável está associado a práticas de consumo 
que levam ao apoio a negócios locais (Catlin et al., 2017), assim como aos pequenos 
produtores (Atkinson et al., 2012), características que se adéquam ao conceito de LC. 
Para uma identificação do perfil demográfico dos clientes, foi definida a seguinte hipótese: 
Hipótese 7 - O perfil demográfico do cliente, nomeadamente ao (a) género, (b) faixa etária, (c) 
nível de escolaridade e (d) renda aproximada do agregado familiar influencia a compra em LCs.  
Esta hipótese foi estruturada a partir de estudos presentes na literatura académica que 
afirmam que os hábitos de consumo socialmente responsável podem sofrer influência de 
características sociodemográficas dos indivíduos, como género, classe social, faixa etária 
(Becchetti et al., 2018) e nível de escolaridade (Webster, 1975). 
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3.1.2. Questionário 
Para o desenvolvimento da componente quantitativa do estudo, foi construído um 
questionário (Anexo I), no intuito de obter informações acerca do perfil do consumidor e 
principais motivações que levam clientes de LCs a comprarem nestes estabelecimentos. 
O Grupo I inclui duas perguntas de múltipla escolha para identificar se o inquirido tem ou 
não o hábito de consumir em LCs. A terceira pergunta visa compreender se este indivíduo 
se autointitula ou não um CSR. O Grupo II de perguntas foca-se nos hábitos de compra 
dos consumidores e na sua relação com valores socialmente responsáveis. Estas questões se 
baseiam,  principalmente, na Escala do CSR, proposta por (Roberts, 1996). As questões do 
Grupo III do questionário referem-se à percepção, ao comportamento e às motivações dos 
inquiridos relativamente à ideia ou ação de comprar em LCs. Para  os grupos II eIII, foi 
utilizada a escala Likert com valores de 1 a 5.  
A escolha da escala Likert para as questões dos Grupos II e III deveu-se ao facto de sua 
indicação à aferição de uma atitude relativa um fenómeno poder ser neutra, de aceitação ou 
negação em diferentes intensidades (Foryś & Gaca, 2016) . Os graus usados na escala são 
(1) discordo totalmente, (2) tendo a discordar, (3) não tenho opinião, (4) tendo a concordar 
e (5) concordo totalmente. 
A Tabela 2 resume as escalas utilizadas no questionário e suas respectivas justificações 
teóricas. 
Tabela 2- Itens do questionário (elaboração própria) 
Questão Referência 
Q.3 - Ao comprar um novo produto/serviço, eu preocupo-me com o impacto 
social deste consumo. 
 
Webster (1975) 
Q.4 - Ao comprar um novo produto/serviço, eu preocupo-me com o impacto 
ambiental deste consumo. 
 
Q.5 - Quando posso, tento comprar produtos sustentáveis. 
 
Roberts (1996) 
Q.6 - Busco consumir produtos que sejam menos agressivos ao meio 
ambiente. 
Q.7 - Questões sociais e ambientais influenciam directamente na minha 
decisão de comprar ou não um determinado produto. 
Q.8 - Não compro produtos de empresas que apresentam comportamento 
preconceituoso (seja por raça, género, etnia, orientação sexual ou outros). 
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Q.9 - Não compro produtos de empresas cujo funcionários trabalham ou 
vivem em más condições. 
 
Q.10 - Quando tenho opção, prefiro escolher produtos que sejam menos 
prejudiciais às pessoas e ao meio ambiente.  
Q.11 - Busco informações sobre a responsabilidade social e ambiental de uma 
empresa antes de comprar seus produtos. 
Trapero et al. 
(2010) 
Q.12- Quando posso escolher entre dois produtos semelhantes, prefiro 
comprar de pequenos empreendedores e não de grandes empresas. 
Catlin et al. 
(2017) 
Q.13 - Quando posso, tento comprar produtos de empreendedores da 
economia local. 
Catlin et al. 
(2017) 
Q.14 - Prefiro consumir de maneira socialmente responsável por ser bom para 
a minha reputação. 
Pinto et al. 
(2011) 
Q.15 - Consumir de maneira socialmente responsável me dá prazer. Schaefer e 
Crane (2005); 
Szmigin e 
Carrigan (2006) 
Q.16 - Prefiro comprar produtos socialmente responsáveis, desde que tenham 
boa qualidade. 
Szmigin et al. 
(2009) 
Q.17 - Estou disposto(a) a gastar mais por produtos/serviços socialmente 
responsáveis.  
Webster 
(1975) 
Q.19 - Comprar em Lojas Colaborativas fomenta a economia local. Catlin et al. 
(2017) 
Q.21 - Comprar em Lojas Colaborativas fomenta o empreendedorismo.  Catlin et al. 
(2017) 
Q.22 - Comprar em Lojas Colaborativas proporciona uma experiência 
positiva. 
Atkinson et al. 
(2012) 
Q.23 - O consumo em Lojas Colaborativas é um tipo de consumo 
socialmente responsável. 
Webster (1975) 
Q.24 - Acredito que comprar em Lojas Colaborativas é mais socialmente 
responsável do que comprar em grandes marcas. 
 
O questionário foi construído na plataforma Google Forms e distribuído por e-mail e através 
do Facebook. entre os dias 16 de maio e 27 de julho de 2018. No total, obtiveram-se 164 
questionários completamente preenchidos. A partir da análise dos resultados alcançados 
nesta etapa, procurou-se testar as hipóteses definidas e responder aos objetivos da pesquisa. 
Os dados recolhidos foram tratados estatisticamente com recurso aos programas Microsoft 
Excel e SPSS (Statistical Package for Social Sciences). Foram realizadas análises descritivas das 
principais variáveis, frente aos objetivos da pesquisa, e as hipóteses testadas a partir da 
realização de testes Qui-Quadrado. 
A análise dos dados obtidos através do questionário serviu de base para a realização de 
entrevistas, a fim de ampliar o conhecimento de forma qualitativa e fornecer uma dimensão 
explanatória que ajude a interpretar os resultados do inquérito por questionário. As 
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entrevistas, portanto, são pensadas não só a partir do suporte teórico estudado, mas 
também dos dados já recolhidos (Triviños, 2009).   
 
3.2. Componente Qualitativa 
Esta secção apresenta a componente quanlitativa da investigação. De início, justifica-se a 
escolha pela realização de entrevistas semiestruturadas (subsecção 3.2.1) e suas justificações 
teóricas. A seguir, são apresentadas as formas de seleção da amostra (subsecção 3.2.2) e 
como foi feita a recolha (subsecção 3.2.3) e análise dos dados (subsecção 3.2.4). 
 
3.2.1. Entrevistas 
O método qualitativo de pesquisa é usado para a uma compreensão aprofundada de um 
grupo social, considerando ações que visam descrever, compreender, explicar o fenômeno 
em questão (Gerhardt & Silveira, 2009). Sendo este um trabalho voltado ao entendimento 
do comportamento e motivações de um grupo, a escolha por este tipo de método é a mais 
indicada. Neste âmbito, esta pesquisa foi desenvolvida através da realização de entrevistas 
semiestruturadas, divididas entre duas populações-alvo: proprietárias e clientes de LCs. 
Foram entrevistadas proprietárias de quatro LCs em Salvador da Bahia, no Brasil, e seis 
clientes destes negócios. A escolha por esta metodologia de pesquisa se justifica no facto de 
que as entrevistas permitem captar práticas, interações e experiências a partir do discurso 
narrativo (Ferreira, 2014), o que é ideal para a compreensão aprofundada de aspetos ligados 
ao comportamento de pessoas (Qu & Dumay, 2011). 
Um dos grandes desafios deste tipo de abordagem está no equilíbrio entre o pessoal e o 
formal no momento do contato direto entre entrevistador e entrevistado. É importante 
manter o equilíbrio entre a proximidade inerente à conversa e ao envolvimento do 
investigador na pesquisa e a formalidade e sistematização necessária ao trabalho de 
investigação (Ferreira, 2014).  
Para tal, dois guiões foram construídos: um para as entrevistas com proprietárias (Anexo 
II) e outro para as entrevistas com clientes (Anexo III). O guião traz a segurança de um 
guia com os elementos determinados que devem ser tratados, facilita a discussão dos temas 
propostos (Harper & McCunn, 2017) e garante que os mesmos temas sejam abordados em 
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todas as entrevistas (Qu & Dumay, 2011). As questões foram estabelecidas considerando, 
principalmente, os conceitos de Consumidor e Consumo Socialmente Responsável de 
Webster (1975) e Ingenbleek et al. (2015), e a Escala do Consumidor Socialmente 
Responsável de Roberts (1996). 
As entrevistas, foram realizadas entre 1 e 15 de agosto de 2018. Todas as entrevistas foram 
presenciais (na cidade de Salvador da Bahia, no Brasil), gravadas em áudio e tiveram 
duração média 25 minutos cada. 
Neste capítulo foi apresentada a metodologia utilizada para a realização desta pesquisa. 
Optou-se por uma metodologia mista, com uma componente quantitativa e outra 
qualitativa. O objetivo é que os dados recolhidos pelas duas componente possam ser 
posteriormente cruzados, possibilitando conclusões acerca do comportamento do CSR e as 
motivações de compra de clientes em LCs. O questionário inicia a pesquisa e as entrevistas 
vão exercer papel exploratório, de modo a permitir um aprofundamento da análise do 
comportamento destes consumidores. 
O capítulo seguinte explica como foi feita a recolha dos dados nas duas componentes, além 
de proceder com a análise e discussão dos resultados obtidos. 
 
3.2.2. Seleção da Amostra 
As entrevistas foram realizadas em duas fases: (I) com proprietárias de lojas e (II) com 
clientes com uma amostra de conveniência. Para a Fase I, foram contactadas seis 
proprietárias LCs da cidade de Salvador e as entrevistas foram realizadas com as quatro que 
demonstraram interesse em participar na pesquisa. Relativamente à Fase II, a escolha das 
entrevistadas partiu do ciclo de relacionamentos da investigadora e também da indicação de 
pessoas já entrevistadas em ambas as fases, uma estratégia conhecida como "snowball" 
(Noy, 2008). A amostra final é de 10 entrevistadas: 4 proprietárias e 6 clientes. 
Todas as entrevistadas são do género feminino, possuem ensino superior e têm idade entre 
os 28 e 37 anos.  
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3.2.3. Recolha de dados 
As entrevistas foram efetuadas presencialmente nos locais mais convenientes para as 
entrevistadas: em seus domicílios, na rua, no seu local de trabalho e em LCs.  
Os dois guiões foram construídos (Anexos II e III), com base na revisão de literatura 
estudada e discutida anteriormente, conforme resumem as Tabelas 3 e 4. 
Tabela 3 - Dimensões de análise e guião de entrevista a proprietárias (elaboração própria) 
Fase I - Proprietárias de LCs 
Dimensões de Análise Autores 
Questão do 
Guião 
Diferenciais das LCs e 
lojas tradicionais 
Catlin et al. (2017); Pérez-Martínez e 
Topa (2018); Sebrae (2018); Sebrae 
(2017) 
Q.4 e Q.5 
Descrição do perfil do 
cliente 
(Webster, 1975) Webster (1975); 
(Roberts, 1996); Trapero et al. (2010); 
Atkinson et al. (2012); Mohr et al. 
(2001); Milovanov (2015); Devinney et 
al. (2012) 
Q.2 e Q.3  
Perceção do que é 
Responsabilidade Social 
Carroll (1999); Carroll (1991); Carroll 
(1979) Öberseder et al. (2014); Deng e 
Xu (2017); Marin et al. (2009); Pérez-
Martínez e Topa (2018) 
Q.6 
A RSE aplicada à sua 
empresa / Comunicação 
Carroll (1999); Carroll (1991); Carroll 
(1979) Öberseder et al. (2014); Deng e 
Xu (2017); Marin et al. (2009); Pérez-
Martínez e Topa (2018) 
Q.7, Q.8 e Q.9 
Fatores de atração para o 
cliente das LCs 
Serra e Fernandez (2014); Sebrae 
(2018); Sebrae (2017) 
Q.10 
 
Tabela 4 - Dimensões de análise e guião de entrevista a clientes (elaboração própria) 
Fase II - Clientes de LCs 
Dimensões de Análise Autores 
Questão do 
Guião 
Diferenças na experiência de compra em 
LCs e lojas tradicionais 
Catlin et al. (2017); Sebrae 
(2018); Sebrae (2017) 
Q.10 e Q.11 
Relação entre LCs, empreendedorismo e 
economia local  
Catlin et al. (2017) Q.6, Q.7 e Q.8 
Percepção do que é Consumo Socialmente 
Responsável 
Webster (1975); Trapero et al. 
(2010); Atkinson et al. (2012); 
Mohr et al. (2001); Milovanov 
(2015); Devinney et al. (2012) 
Q.3, Q.4 e Q.5 
Percepção da RSE nas LCs / 
Comunicação 
Carroll (1999) Öberseder et al. 
(2014); Deng e Xu (2017); 
Marin et al. (2009); Pérez-
Martínez e Topa (2018) 
Q.13 e Q.14 
29 
 
Fatores de atração de LCs/ Negócios 
locais 
Catlin et al. (2017); Atkinson et 
al. (2012) 
Q.1 
Relação entre comprar em LCs e consumo 
socialmente responsável 
Webster (1975); Trapero et al. 
(2010); Atkinson et al. (2012); 
Mohr et al. (2001); Milovanov 
(2015); Devinney et al. (2012) 
Q.9 
Tipo de compra em LCs Serra e Fernandez (2014) Q.2 
   O tom das entrevistas foi o mais informal e descontraído possível de forma a permitir que 
as entrevistadas se sentissem à vontade para falar de forma verdadeira, embora dentro do 
rigor exigido pela pesquisa académica. Antes de iniciadas as entrevistas, a entrevistadora 
assegurou que a confidencialidade da identidade das entrevistadas seria mantida e os dados 
utilizados para fins exclusivamente académicos. 
As entrevistas foram encerradas quando as informações dadas pelas entrevistadas atingiram 
o seu ponto de saturação (Onwuegbuzie et al., 2009). Isto quer dizer que os dados 
informados passaram a se repetir, demonstrando que novas entrevistas não trariam mais 
contributos significativos diferentes dos que já haviam sido coletados. 
 
3.2.4. Análise dos dados 
As entrevistas foram gravadas em áudio e posteriormente transcritas e codificadas por 
temas (Bardin, 1977), de acordo com dimensões de análise estruturais em consonância com 
os objetivos da pesquisa. Com o conteúdo divido pelos temas estruturais propostos, partiu-
se para uma análise do conteúdo obtido através das entrevistas (Bardin, 1977). Para 
preservar a identidade das entrevistadas, elas foram também codificadas para permitir a sua 
identificação sem a exposição de seus nomes. Foram utilizados os códigos P1, P2, P3 e P4 
para as proprietárias de LCs e C1, C2, C3, C4, C5 e C6 para as clientes, respeitando a 
ordem cronológica da realização das entrevistas.  
Nas secções a seguir, apresentam-se algumas reflexões sobre os depoimentos das 
entrevistas nas duas fases da pesquisa. Após a descrição dos resultados, propõem-se 
conclusões baseadas numa análise cruzada das informações obtidas através da revisão de 
literatura, das entrevistas e das respostas aos questionários, de modo a compreender se há 
concordância ou discordância e em que aspectos isto se desenvolve. 
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4. ANÁLISE E DISCUSSÃO DOS RESULTADOS 
Este capítulo apresenta a análise e discussão dos principais resultados obtidos através da 
investigação. Inicialmente, é feita uma análise dos resultados da componente quantitativa 
(secção 4.1) e, em seguida, dos resultados da componente qualitativa (secção 4.2). 
 
4.1. Componente Quantitativa 
Esta secção apresenta uma discussão acerca dos resultados obtidos pela componente 
quantitativa da investigação. A primeira subsecção (4.1.1) caracteriza a amostra utilizada, 
seguida de uma análise estatística descritiva (subsecção 4.1.2). Por fim, são realizados os 
testes das hipóteses de investigação (subsecção 4.1.3). 
 
4.1.1. Caracterização da Amostra 
A amostra inclui 164 indivíduos que responderam completamente ao questionário (cf. 
Tabela 3). No questionário, foram levantadas sete questões relacionadas ao perfil 
demográfico dos inquiridos. Foram consideradas relevantes para esta análise apenas as 
questões sobre o género, faixa etária, nível de escolaridade e rendimento. 
As características sociodemográficas da amostra estão resumidas na Tabela 5. A partir da 
análise do quadro é possível observar o número de inquiridos pertencente a cada subgrupo 
e a percentagem que representam do valor total.  
Tabela 5 - Caracterização sociodemográfica da amostra (elaboração própria) 
Variável Demográfica   
Género Respostas Percentagem 
Masculino 128 78,05% 
Feminino 36 21,95% 
Total 164 100,00% 
Faixa Etária Respostas Percentagem 
≤ 20 anos 1 0,61% 
≥ 65 anos 4 2,44% 
21 a 34 anos 84 51,22% 
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35 a 49 anos 58 35,37% 
50 a 64 anos 17 10,36% 
Total 164 100,00% 
Escolaridade Respostas Percentagem 
Doutorado 8 4,88% 
Ensino Básico 1 0,61% 
Ensino Primário 1 0,61% 
Ensino Secundário 12 7,32% 
Ensino Superior 113 68,90% 
Mestrado 29 17,68% 
Total 164 100,00% 
Renda  Respostas Percentagem 
Sem rendimento 4 2,72% 
1 a 2 salários mínimos 27 18,37% 
3 a 5 salários mínimos 44 29,93% 
6 a 8 salários mínimos 36 24,49% 
9 a 11 salários mínimos 25 17,00% 
12 ou mais salários mínimos 11 7,49% 
Total 147 100,00% 
 
Relativamente ao género, as mulheres somam 78% dos inquiridos (128 pessoas) e os 
homens representam 22% (36 pessoas). O desequilíbrio da amostra em termos de género 
do questionário pode ter sido divulgado principalmente na rede de contactos da 
investigadora. No entanto, este desequilíbrio não parece muito problemático dado que de 
acordo com a informação das proprietárias entrevistas, as clientes das suas lojas são 
essencialmente mulheres. 
Quanto ao perfil etário dos inquiridos, a maior parte tem entre 21 e 24 anos (84 
indivíduos). O grupo entre 35 e 49 tem 58 indivíduos e os grupos entre 50 a 64 anos (17 
indivíduos), 65 anos ou mais (4 indivíduos) e 20 anos ou menos (1 indivíduo).  
Relativamente ao nível de escolaridade, a amostra apresenta um nível de formação elevado, 
já que a maioria dos respondentes é licenciada (69%) ou possui Mestrado (18%) ou 
doutoramento (5%).  
Quanto ao valor médio da renda mensal de seu agregado familiar, apenas 147 inquiridos 
responderam a esta questão. Do total de respostas obtidas, 2,7% (4 pessoas) informaram 
não possuir rendimentos, 18,4% (27 pessoas) disseram que o rendimento do agregado 
familiar é de 1 a 2 salários mínimos, 29,9% (44 pessoas) sinalizaram uma renda de 3 a 5 
32 
 
salários mínimos, 24,5% (36 pessoas) indicaram 6 a 8 salários mínimos, 17% (25 pessoas) 
responderam de 9 a 11 salários mínimos e 7,5% (11 pessoas) informaram que a renda do 
seu agregado familiar é de 12 salários mínimos ou mais. 
 
4.1.2. Estatística descritiva 
Nesta subsecção é realizada uma análise descritiva da amostra utilizada no âmbito 
quantitativo da investigação. Foram analisados o hábito dos inquiridos de comprar em LCs, 
as suas preocupações com os impactos sociais e ambientais de seu consumo individual e o 
nível de informações que buscam acerca da RSE. 
 
4.1.2.1. Compras em LCs 
Os inquiridos foram questionados sobre as suas práticas de compra em LCs.  Do total, 96 
pessoas (59%) já compraram em LCs em algum momento de suas vidas e 68 pessoas (41%) 
nunca o tinham feito. Adicionalmente, os dados mostram que esta é uma prática pouco 
frequente, já que 49% dos inquiridos não realizou nenhuma compra no último ano e 
apenas 17% dos inquiridos o fizeram 3 ou mais vezes  
 
Gráfico 1 - Variável "Frequência de Compra no Último Ano" (elaboração própria) 
 
4.1.2.2. Preocupações sociais e ambientais 
Considerando questões voltadas às preocupações com os impactos e consequências de seu 
consumo no meio ambiente e na sociedade, tendo como base a Escala do Comportamento 
do CSR (Roberts, 1996), os inquiridos responderam questões em que analisaram o seu 
33 
 
comportamento de consumo individual. Destacam-se, a seguir, as cinco questões mais 
relevantes para os objetivos desta pesquisa. 
Reativamente à consideração dos impactos sociais e ambientais no seu consumo, a análise 
dos Gráficos 2 e 3 mostra que apenas uma minoria não se preocupa com os impactos e 
sociais de seu consumo. O número de pessoas preocupadas com as consequências 
ambientais (112 pessoas) é superior àquelas preocupadas com as consequências sociais (94 
pessoas). Estes números equivalem a 68,3% e 56,7% dos inquiridos em cada questão, 
respectivamente. 
 
Gráfico 2 - Variável "Preocupação Ambiental" 
(elaboração própria) 
 
 
Gráfico 3 - Variável "Preocupação Social"  
(elaboração própria) 
 
4.1.2.3. Informação sobre RSE 
Relativamente à busca de informação sobre a RSE, a maior parte dos inquiridos respondeu 
não ter uma opinião acerca desta questão (56 pessoas ou 34,1%), 25 pessoas (15,2%) 
assumem não buscar este tipo de informação e apenas 13 inquiridos (7,9%) afirmam com 
certeza que buscam estar informados quanto às ações de RSE praticadas pelas empresas 
antes de comprar seus produtos. Os valores percentuais desta questão estão demonstrados 
no Gráfico 4. 
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Gráfico 4 - Variável "Informação sobre RSE"(elaboração própria) 
Paradoxalmente ao resultado anterior, há uma presença de ações de boycott (Baek, 2010) às 
empresas que apresentem comportamentos considerados inadequados. Nos Gráficos 5 e 6, 
é possível observar que a maioria dos inquiridos concorda ou tende a concordar que não 
compram em empresas que apresentam comportamento preconceituoso ou cujos 
colaboradores trabalhem ou vivam em condições indignas. 
 
 
Gráfico 5 - Variável "Rejeição ao preconceito" 
(elaboração própria) 
 
 
Gráfico 6 - Variável "Rejeição ao trabalho indigno" 
(elaboração própria) 
 
A grande maioria dos inquiridos (88%) afirma preferir comprar produtos que sejam menos 
prejudiciais às pessoas e ao meio ambiente. Tal pode considerar-se um resultado esperado, 
dado que pode corresponder à percepção dum comportamento socialmente correto. 
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Gráfico 7 - Variável "Preferência por produtos menos prejudiciais"(elaboração própria) 
 
 
4.1.3. Testes de Hipóteses 
A partir dos dados coletados através do questionário, foram testadas as sete hipóteses de 
investigação deste estudo. Para testar as hipóteses em questão optou-se pelo uso do Teste 
Qui-Quadrado (χ2). Este método é o mais adequado por permitir testar relações de 
interdependência entre variáveis de caráter qualitativo, de modo a compreender se estas são 
ou não aleatórias entre si (Maroco, 2014). Os testes Qui-Quadrado aqui realizados foram 
feitos a partir do programa IBM SPSS Statistics 25. A probabilidade de significância 
estatística (p-value) evidencia contra a hipótese nula (H0), ou seja, para que haja relação de 
dependência entre as variáveis em questão (rejeição de H0), o p-value deve ser menor ou 
igual a 0,05 (Maroco, 2014). 
A Tabela 6 resume a relação entre as perguntas selecionadas a partir do questionário e as 
hipóteses testadas, de modo a facilitar a identificação de quais perguntas embasaram o 
desenvolvimento destas hipóteses.  
Tabela 6 - Resumo da correlação entre o questionário e hipóteses de investigação (elaboração própria) 
Hipótese de 
Investigação 
Variáveis Perguntas 
H1 
Compra em LCs e Preocupação com 
Impacto Ambiental do Consumo 
Q.1 e Q.4 
H2 
Compra em LCs e Preocupação com 
Impacto Social do Consumo 
Q.1 e Q.3 
H3 
Compra em LCs e Percepção de 
Experiência Positiva 
Q.1 e Q.22 
H4 
Compra em LCs e Percepção de Retorno 
de Imagem Positivo 
Q.1 e Q.14 
H5 Compra em LCs e Percepção de Fomento Q.1 e Q.19 
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à Economia Local 
H6 
Compra em LCs e Percepção de Consumo 
Socialmente Responsável 
Q.1 e Q.23 
H7 
Compra em LCs, Género, Faixa Etária, 
Nível de Escolaridade e Renda 
Q.1, Q.29, Q.30, 
Q.31 e Q.35 
   
Apresentam-se agora os resultados obtidos relativamente às variáveis enunciadas 
H1 - A preocupação com o impacto ambiental de seu consumo individual 
influencia os clientes na decisão de comprar em LCs.  
 
Tabela 7 -  Teste χ2 das variáveis "Compra" e  "Impacto Ambiental" 
Variáveis Teste χ² p-value Resultado 
Compra em Lojas Colaborativa e 
Preocupação com Impacto Ambiental do 
Consumo 
2,902 0,574 Não Rejeitar H0 
 
De acordo com o resultado apresentado pelo teste (Tabela 7) e tendo em vista que o p-
value)= 0,574 > 0,05, admite-se H0. Portanto, considera-se que a motivação de compra em 
LCs não exerce relação significativa de dependência com a preocupação com o impacto 
ambiental dos consumos individuais. A partir deste resultado, pode-se concluir que a 
decisão de comprar em LCs pode ser independente de uma preocupação com o impacto 
ambiental de seu consumo, o que é diferente de resultados já encontrados na liteatura, que 
consideram os cuidados com o meio ambiente uma ação associada ao CSR (Milovanov, 
2015; Roberts, 1996; Young et al., 2010). 
 
H2 - A preocupação com o impacto social de seu consumo individual influencia os 
clientes na decisão de comprar em LCs.  
 
Tabela 8 - Teste χ2 das variáveis "Compra" e "Impacto Social" 
Variáveis Teste χ² p-value Resultado 
Compra em Lojas Colaborativa e Preocupação 
com Impacto Social do Consumo 
11,184 
 
0,025 
 
Rejeitar H0 
 
 
Neste caso, a compra em LCs apresenta-se como dependente da preocupação com o 
impacto social do consumo individual. O p-value é inferior a 0,05 e rejeita-se H0 (cf Tabela 
8). Assim, a compra em LCs é influenciada pela preocupação do consumidor com os 
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impactos sociais de seu consumo, o que é compreendido como uma atitude de consumo 
socialmente responsável (Atkinson et al., 2012; Mohr et al., 2001; Webster, 1975). 
 
H3 - A percepção de uma experiência positiva influencia os clientes na decisão de 
comprar em LCs.   
 
Tabela 9 - Teste χ2 das variáveis "Compra" e "Experiência Positiva" 
 
Variáveis Teste χ² p-value Resultado 
Compra em Lojas Colaborativa e Percepção de 
Experiência Positiva 
31,748 
 
0,000 
 
Rejeitar H0 
 
 
Observa-se  na Tabela 9 um p-value = 0,000 < 0,0,5, o que leva à rejeição de H0 e, 
consequentemente, indica dependência entre as variáveis testadas. Neste caso, admite-se 
que a decisão de compra em LCs é influenciada por uma experiência positiva nas lojas. 
Este resultado está de acordo com os pensamentos de Atkinson et al. (2012) e Schaefer e 
Crane (2005), que identificam também como motivação de compra dos CSR a percepção 
de uma experiência prazerosa ao comprar de maneira socialmente responsável. 
 
H4 - A percepção de um retorno de imagem positivo influencia os clientes na 
decisão de comprar em LCs. 
Tabela 10 - Teste χ2 das variáveis "Compra" e "Reputação" 
 
Variáveis Teste χ² p-value Resultado 
Compra em Lojas Colaborativa e Percepção de 
Retorno de Imagem Positivo 
8,791 
 
0,067 
 
Rejeitar H0 
 
 
O p-value = 0,067 > 0,05 indica a não rejeição de H0 (ver Tabela 10). A partir deste 
resultado, admite-se que a compra em LCs e a percepção de um retorno positivo de 
imagem são variáveis independentes, ou seja, a busca por este retorno de imagem não 
influencia a decisão de comprar nestes estabelecimentos. Isto é diferente do que apontam 
estudos prévios presentes na literatura, de que o CSR pode ser motivado pela busca por 
status e por ser reconhecido socialmente como alguém que tem recursos suficientes para 
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adquirir bens sustentáveis (Griskevicius et al., 2010), muitas vezes vistos como produtos de 
prestígio (Naderi & Strutton, 2015). 
 
H5 - A percepção de fomento à economia local influencia os clientes na decisão de 
comprar em LCs. 
 
Tabela 11 - Teste χ2 das variáveis "Compra" e "Fomento à Economia Local" 
 
Variáveis Teste χ² p-value Resultado 
Compra em Lojas Colaborativa e Percepção de 
Fomento à Economia Local 
12,688 
 
0,002 
 
Rejeitar H0 
 
 
Neste caso, rejeita-se H0, visto que p-value = 0,002 < 0,05 (ver Tabela 11). Assim, entende-
se que a percepção de fomento à economia local influencia a decisão de compra em LCs, 
em linha com Catlin et al. (2017), que associam a prática de compra a pequenos produtores 
locais com o consumo socialmente responsável.  
 
H6 - A percepção de que este é um tipo de consumo socialmente responsável 
influencia os clientes na decisão de comprar em LCs.  
 
Tabela 12 - Teste χ2 das variáveis "Compra" e "LC é consumo socialmente responsável" 
Variáveis Teste χ² p-value Resultado 
Compra em Lojas Colaborativa e Percepção de 
Consumo Socialmente Responsável 
9,532 0,049 Rejeitar H0 
 
O resultado leva à rejeição de H0, o que significa que há dependência entre as variáveis em 
questões, pois p-value = 0,049 < 0,05 (ver Tabela 12). Assim, admite-se que a percepção de 
que comprar em LCs é um tipo de consumo socialmente responsável influencia a decisão 
do consumidor ao comprar nestes estabelecimentos.  
 
H7 - O perfil demográfico do cliente, nomeadamente ao (a) género, (b) faixa etária, 
(c) nível de escolaridade e (d) rendimento do agregado familiar influencia a compra 
em LCs.  
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A partir da análise dos resultados presentes na Tabela 13, pode-se observar que o valor de 
p-value é inferior a 0,05, o que conclui, portanto que há dependência entre as variáveis em 
questão (Maroco, 2014): "compra" e "género". Neste caso, considera-se que o género está 
significativamente relacionado à opção por comprar em LCs. A literatura aponta que as 
mulheres tendem a ser mais conscientes no momento da compra (Roberts, 1996), mas, 
apesar de elas serem maioria significativa na amostra utilizada, com base neste teste de 
hipótese, não pode-se concluir o nível de influência que cada género exerce na compra em 
LCs.  
Tabela 13 - Teste χ2 das variáveis "Compra" e "Género" 
Variáveis Teste χ² p-value Resultado 
Compra em Lojas Colaborativa e Género 8,410 0,004 Rejeitar H0 
 
A Tabela 14 resume os testes realizados relativamente às quatro variáveis demográficas em 
estudo. A partir do resultado encontrado, admite-se que as variáveis "faixa etária", "nível de 
escolaridade" e "renda" não possuem relação significativa com a opção por comprar em 
LCs, por possuírem p-value > 0,05. Isto difere dos pensamentos de Roberts (1996) - que 
acredita que os CSR tendem a ser mais velhos - e de Webster (1975), para quem o  CSR são 
mais bem educados e pertencem a classes sociais mais elevadas. Por outro lado, o resultado 
encontrato está em linha ao estudo de Shrum et al. (1995), que não reconhece influência 
direta de características demográficas no comportamento do CSR.  
O detalhamento e os outputs dos testes realizados estão disponível no Anexo IV. 
 
Tabela 14 - Resumo do teste Qui-Quadrado referente à H7 
Cruzamento Teste χ² 
Grau de 
liberdade 
Teste χ² (p-
value) 
Nível de 
significância 
Compra  x  Género 8,410 1,000 0,004 5% 
Compra  x  Faixa Etária 2,596 4,000 0,627 5% 
Compra  x  Nível de Escolaridade 1,830 5,000 0,872 5% 
Compra  x  Renda 7,585 5,000 0,181 5% 
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4.2. Componente Qualitativa 
Tal como referido na secção da metodologia foram realizadas entrevistas para aprofundar e 
compreender melhor o comportamento e motivações de compra em LCs e sua relação 
com o consumo socialmente responsável. Os resultados das entrevistas com proprietárias 
(subsecção 4.2.1) e clientes (subsecção 4.2.2) de LCs apresentam-se a seguir. 
 
4.2.1. Resultados das entrevistas com as proprietárias de LCs 
Tal como referido no capítulo de revisão da literatura, as LCs vendem uma gama de 
produtos e/ou serviços de diferentes microempreendedores, de diferentes marcas locais e 
muitas vezes artesanais. Os artigos à venda são de economia criativa, tais como peças de 
vestuário, artes plásticas, decoração e cultura. 
As entrevistas mostram uma forte intenção de comprometimento com a RSE no que tange 
as relações empresa-empregado, empresa-sociedade, a sua cadeia produtiva e o respeito e 
cuidado com o meio ambiente. Todavia, a percepção das proprietárias entrevistadas é de 
que este não é um fator relevante para o cliente no momento da escolha de compra em 
LCs. 
Três das quatro LCs incluídas no estudo pertencem a pequenas empreendedoras de 
economia criativa ou artesãs. Elas afirmam que desenvolveram este tipo de negócio a partir 
da necessidade de ter um espaço físico fixo para vender sua mercadoria, associada à 
impossibilidade financeira de ter uma loja única de suas marcas, o que resultou na iniciativa 
de gerir e arrendar o espaço a outras marcas como forma de viabilizar o negócio como um 
todo. Tal está em linha com os estudos do Sebrae (2017; 2018), que apontam a necessidade 
de o microempreendedor possuir um espaço físico para vender seu produto como um 
motor de desenvolvimento de LCs. 
A diversidade, a proximidade entre produtor e cliente e a exclusividade são vistos pelas 
proprietárias como os principais diferenciais das LCs, comparativamente a lojas com 
propostas mais tradicionais, de marca única. A diversidade se refere ao facto de que as LCs 
dispõem de uma gama variada de produtos, oferecendo ao cliente alternativas 
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diversificadas. Quanto à proximidade, o argumento é que ali o cliente compra o produto 
diretamente de quem os faz e isso agrega valor. 
"É a importância de você saber quem produziu aquilo que você está comprando, saber que forma 
foi feito. (...) É ter a consciência de que você pode comprar uma coisa e, ao mesmo tempo, ajudar 
uma pessoa, ajudar uma família. Financiar o sonho de uma família". (P2) 
A exclusividade está ligada à reduzida escala dos produtos feitos artesanalmente e/ou por 
pequenos empreendedores locais. A reduzida capacidade de produção diminui a oferta, 
tornando os artigos disponíveis mais escassos e, portanto, mais exclusivos. 
Quanto ao perfil demográfico dos clientes de LCs, há um consenso entre todas as 
entrevistadas de que a maioria consiste em mulheres, o que está de acordo com os 
resultados obtidos através da pesquisa quantitativa (maioria absoluta de mulheres) e nas 
entrevistas com clientes, todas do género feminino. As lojas localizadas em regiões mais 
turísticas da cidade apontam a presença deste tipo de clientela como significativa, sendo 
que também neste caso a grande parte pertence ao género feminino. Há consenso também 
quanto à faixa etária - adultos e jovens adultos - e à classe social - média a média alta, o que 
se reflete na amostra usada nesta pesquisa. 
Outro ponto de consenso entre as entrevistadas é relativamente à conexão entre o aumento 
do número de LCs e o fomento à economia e empreendedorismo local. Todas concordam 
que o fenómeno relativo ao crescimento deste tipo de negócio tem influência positiva no 
surgimento de novas marcas e no incentivo ao empreendedorismo.  
No entanto, a perceção do conceito de RSE na gestão assume formas diferentes entre as 
entrevistadas. Há empresárias que defendem uma visão mais ampla da RSE, abordando 
desde a preocupação com a minimização dos impactos ambientais do negócio - como a 
utilização de materiais recicláveis, o reaproveitamento da água usada na loja e descarte 
correto dos resíduos produzidos - até a questão humana, envolvendo o cuidado com as 
condições de trabalho dos funcionários, pagamento de salários justos, precificação justa 
dos produtos e a priorização de uma cadeia produtiva artesanal.  
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"De tudo o que você tem a fazer na vida, é procurar uma melhor forma de fazer isso. De uma 
forma que você acrescente alguma coisa à sociedade ou você, também, procure minimizar - se uma 
coisa é inevitável - aquelas consequências". (P2) 
Outras entrevistadas demonstraram tratar da questão apenas com foco no meio ambiente, 
relativizando as questões sociais humanas. Apesar de afirmarem que há um respeito e 
cuidado com os colaboradores da loja, consideram não poder garantr que o mesmo é feito 
nas cadeias produtivas de todas as marcas que compõem o espaço.  
"Lógico que, na minha loja, às vezes a gente tem produtos que vêm da China, até porque tem 
matéria-prima das pessoas que usam que acaba vindo da China. Não tem como. Mas a gente 
prefere marcas que tenham essa Responsabilidade". (P4) 
Todas as entrevistadas afirmam que a RSE é uma prioridade na gestão de suas lojas e que 
esta é um pilar central do conceito de colaboração, que rege este tipo de negócio. Os 
exemplos de retorno social incluem o fortalecimento do comércio de rua (no caso de lojas 
fora de shopping centers), empoderamento e emancipação feminina (prioridade a parceria com 
marcas lideradas por mulheres), respeito à diversidade de género (contratação de mulheres 
e transexuais) e a valorização de marcas oriundas das periferias da cidade. 
Apesar da importância que atribuem à RSE,  todas as entrevistadas admitem que este não é 
um ponto de destaque em suas estratégias de Comunicação. Afirmam que gostariam de 
comunicar mais e melhor a RSE, mas que não sabem como o fazer e acabam por se focar 
na divulgação apenas de produtos.  
Neste mesmo sentido, todas as entrevistadas acreditam que a RSE não está entre os 
principais tópicos de atração de clientes. Elas afirmam que o atendimento acolhedor, as 
fachadas chamativas e coloridas, a qualidade e exclusividade dos produtos é que atraem o 
cliente a priori. O conceito da loja e a ideia de um consumo socialmente responsável são 
vistos como um fator que pode levar o cliente a voltar a comprar na loja num segundo 
momento, mas não o atrai à primeira visita. No entanto, uma das entrevistas ressaltou que 
observa uma mudança no comportamento do cliente. Ela aponta que as LCs vêm 
despertando a atenção desse cliente para os produtos dos empreendedores locais e estes 
acabam enveredando por comprar dos pequenos e não mais somente das grandes marcas.  
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"Eu acho que a gente percebe isso no comportamento de consumo do cliente, porque, antigamente, 
as pessoas só frequentavam as feiras no final de semana e aí começaram a ter acesso a essas 
pequenas marcas, a essa novidade. Hoje, você vê que as pessoas vão ao shopping ou vão àquela loja 
colaborativa para ir naquela loja, pra comprar aquele produto especifico". (P4) 
A Tabela 15 resume a análise dos resultados das entrevistas com as proprietárias de LCs. 
Tabela 15 – Síntese dos resultados das entrevistas com proprietárias (elaboração própria) 
Dimensões de 
Análise 
Resultados principais Exemplos 
Diferenciais das LCs 
relativamente a lojas 
tradicionais 
Gama diversificada de 
produtos, produtos 
exclusivos e produzidos 
em pequena escala, 
aproximação entre 
produtor e consumidor. 
P3 - "Eu acho que a diversidade pra mim é a ideia macro 
da colaboração (...). Porque a pessoa vem, às vezes, 
procurando uma roupa, mas se encanta com uma sandália, 
com um bordado";  
P4 - "P’ra mim, uma das grandes diferenças é que aquele 
produto você não vai ver uma grande quantidade de pessoas 
com aquilo, é uma coisa que pode ser exclusiva.";  
P1 - "Tudo que você compra aqui, você compra na mão da 
pessoa que fez". 
Descrição do perfil 
do cliente 
Sexo feminino, adultas, 
turistas, classe média a 
média alta. 
P1 - "Temos uma parcela grande de clientes que é de fora, 
porque estamos numa rua turística. (...) A maioria é mulher 
e acima dos 30 anos. (...) A gente pega mais o pessoal que já 
tem mais essa escolha na hora de comprar - que estaria 
disposto a pagar - um pouquinho mais, pra gastar de forma 
consciente". 
Percepção do que é 
Responsabilidade 
Social Empresarial 
Sustentabilidade, 
reutilização de produtos, 
condições justas de 
trabalho, prática de 
preços e salários justos, 
ações de filantropia. 
P1 - "É você ter responsabilidade com os seus clientes, você 
ter responsabilidade com os seus funcionários, você ter 
responsabilidade com os seus parceiros e com a sociedade. 
(...)quem precifica os produtos é o próprio produtor . Eu 
acredito que isso também é uma Responsabilidade Social, 
porque a pessoa que compra sabe que aquele é o preço que o 
produtor colocou. Não existe um valor intermediário.";  
P3 - "Você trabalhar, valorizar o produto artesanal, outras 
formas de produção. O valor que eu pago pras minhas 
costureiras tá lá, dento do padrão do que deve ser pago, né? 
Isso tudo é sustentabilidade, é responsabilidade social". 
A RSE aplicada à sua 
empresa 
Incentiva o surgimento 
de novas marcas; 
Fortalece a economia 
local; Fomenta a 
Economia Criativa. 
P3 - "É maravilhoso você ter oportunidade de mostrar o seu 
trabalho, de expandir o seu negócio e achar essas lojas, esses 
lugares que vão te acolher. Então, isso dá mais coragem.";  
P4 - "Tem muita gente que largou seus empregos, que 
perdeu o emprego, enfim, que enveredou pra economia 
criativa e que, hoje, é a sua fonte de renda". 
O papel da RSE na 
comunicação da sua 
empresa 
Comunicação voltada 
para a venda de 
produtos, mas 
demonstram interesse 
em divulgar mais os 
conceitos e ações de 
Responsabilidade Social 
P2 - "A gente divulgava, basicamente, produto, mas agora 
a gente sentiu a necessidade de mostrar para as pessoas 
porque é diferente.";  
P1 - "A gente faz pequenos textos pra que a pessoa entenda 
que aqui é um espaço que você compra do pequeno, a gente 
faz questão de mostrar qual é a marca". 
O que considera Atendimento, qualidade P1 - "É uma loja feita para a pessoa ficar, não é para a 
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atrativo para o cliente 
nas LCs 
do produto, produtos 
exclusivos, produtos 
feitos artesanalmente. 
pessoa comprar e sair. Então, eu acho que o que faz o cliente 
vir e voltar é esse acolhimento, esse atendimento." 
P2 - " O que chama atenção é a fachada mesmo da loja. A 
gente procurou fazer uma fachada atrativa, que já mostrasse 
que aqui dentro tem muita arte, tem muita coisa feita à mão 
e tal". 
   
4.2.2. Resultados das entrevistas com clientes 
Os resultados mostram que metade das entrevistadas afirmou considerar ser uma 
consumidora socialmente responsável.  A outra metade demonstrou desejo em se tornar 
tal, mas afirma ainda não ser capaz de se autodeclarar uma consumidora socialmente 
responsável. Ao fazerem a sua autoavaliação, as clientes consideram as consequências do 
que consomem para o meio ambiente e sociedade, em linha com o conceito de CSR 
(Ingenbleek et al., 2015; Webster, 1975). 
"Eu acho que sou. (...) Eu acho que eu sou, assim, não 100%, mas o máximo que eu posso de 
usar menos plástico, consumir em lugares... de produtores menores, o máximo que eu posso fazer 
isso, eu faço. Então, eu acho que eu sou um pouquinho, sim." (C1) 
"Eu gostaria de ser uma consumidora socialmente responsável, mas acredito que não. De um modo 
geral, não. (...) Eu tento comprar de produtores locais, assim, de empreendedores locais, mas isso 
tem um custo que não é tão baixo...é mais caro. Eu não tenho como bancar esse custo sempre, 
então, às vezes eu não banco esse custo de facto." (C3) 
Quando questionadas sobre o que compreendem por um compra socialmente responsável, 
as entrevistadas demonstraram opiniões semelhantes entre si e de acordo com resultados 
de estudos anteriores.  Para elas, o consumo socialmente responsável se trata de uma 
compra em que o cliente se preocupa em saber de onde veio o produto adquirido, de modo 
a garantir que aquele consumo não esteja atrelado a condições de trabalho escravo ou 
indigno e que seja, preferencialmente, proveniente de um pequeno produtor, 
empreendedor ou artesão. A preferência por consumir produtos de origem próxima no 
intuito de fortalecer a economia local (Catlin et al., 2017), assim como o conhecimento 
sobre a origem dos produtos consumidos (Atkinson et al., 2012) estão apontados na 
academia como atitudes ligadas ao CSR. 
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"Uma compra socialmente responsável, pra mim, é aquela em que a costureira é remunerada 
justamente para produzir aquela peça, que a vendedora da loja em que aquela peça é remunerada 
justamente, a pessoa que fez aquele tecido, sabe, que criou aquela estampa, também é remunerada 
de forma justa. Então, eu procuro saber a história da marca porque, pra mim, socialmente 
responsável é entender que as pessoas precisam desse ciclo de remuneração justa, de condições de 
trabalho dignas, pra que chegue a mim uma peça que não esteja explorando ninguém." (C5) 
Relativamente às principais motivações que as levam a comprar em LCs, referem 
principalmente à oferta variada de produtos, o desejo e a importância de contribuir com os 
pequenos empreendedores, o contato próximo com quem faz os produtos e o acesso a 
bens mais exclusivos. Estas motivações se mostram coerentes com as preocupações do 
CSR identificadas na academia (Catlin et al., 2017). Não se encontrou uma motivação 
comum a todas as entrevistadas, mas a maioria considerou o inventivo ao pequeno 
empreendedor um fator importante que as leva a comprar em LCs.  
"Eu acho bem mais atrativo porque ajuda o pequeno, né? O produtor, colaborador, um artista. 
Eu acho bem interessante, porque num lugar só eu vejo várias vertentes." (C2) 
"O que mais me motiva a fazer uma compra numa Loja Colaborativa é o contato que você tem 
com quem produz, porque é gostosa essa troca que você tem com a outra pessoa. Você compra o 
sonho dela, você compra a ideia dela. (...) Talvez a minha maior motivação de comprar seja me 
sentir pertencente a um movimento muito maior do que eu, simplesmente, chegar lá, escolher uma 
peça e sair. A Loja Colaborativa tem isso." (C6) 
Todas as entrevistadas consideram a experiência de comprar numa LC mais positiva do que 
comprar numa loja tradicional. Para elas, a aproximação com o produtor é um fator 
importante que gera uma relação afetiva entre as partes e que não se encontra em lojas de 
grandes marcas. A sensação de exclusividade que o pequeno oferece e o desejo de romper 
com uma estrutura mercadológica vista como escravocrata são também referidos. 
"É todo esse mercado escravo, bizarro, de enriquecer quem já é rico e de acabar com a galera do 
proletário. (...) Eu prefiro uma coisa mais artística, que eu sei de onde veio, que eu sei quem fez, a 
energia que tá ali. Que eu sei que estou contribuindo para aquela pessoa e, diretamente, eu sei pra 
onde está indo o meu dinheiro." (C1)   
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"Eu acho que a diferença é: na Colaborativa eu me sinto exclusiva, é uma coisa mais 
personalizada. Mais acolhida é a palavra. Tem uma relação afetiva, enquanto na grande marca 
não tem uma relação afetiva." (C4) 
Quanto ao crescente surgimento de LCs e o fomento ao empreendedorismo e apoio à 
economia local, as entrevistadas, na sua maioria acreditam que estão positivamente 
relacioandos. Estudos anteriores também vinculam esta atitude ao comportamento do CSR 
(Catlin et al., 2017). Com exceção duma entrevistada, elas defendem que as Lojas 
aumentam a oportunidade do pequeno produtor expor os seus produtos e, com isso, 
contribui para a criação de novas marcas locais.  
"Eu acho que acaba estimulando porque as pessoas vão vendo possibilidades daquilo que era só 
pra um grupo de amigos, comece a se expandir e tenha a possibilidade de virar um comércio 
mesmo." (C1)   
"Como essas lojas têm uma rotatividade, uma certa rotatividade, então, permite que novos negócios 
estejam surgindo o tempo inteiro e que você tenha a possibilidade de conhecer novos negócios e novos 
produtos." (C3) 
A maioria das clientes entrevistadas sentem que ao comprar em LCs, estão adquirindo 
produtos diretamente de quem os faz. É consensual a percepção de valor agregado aos 
produtos manufaturados e artesanais. Há na literatura defesa de que o CSR tende a não se 
sensibilizar por preços mais elevados na escolha de produtos menos prejudiciais ao 
ambiente e sociedade (Trapero et al. (2010). Nos depoimentos, como vemos a seguir, há 
indicação de algumas clientes de que estariam, inclusive, dispostas a pagar mais caro por 
produtos feitos à mão, produzidos em micro escala.  
"Quando eu compro, eu tenho a sensação que eu estou perto da pessoa que fez, então, tem toda 
uma energiazinha naquilo, né? Então, não sei...eu gosto. Eu tenho a sensação que eu me 
aproximo da pessoa." (C1) 
"As lojas colaborativas são as grandes feiras de artesanato. São as modernas feiras de artesanato, 
né? Que não é mais artesanato, porque artesanato ficou brega. Mas, é basicamente isso. (...) São 
coisas fofas, mas que tem um custo porque foi feito por uma pessoa." (C3) 
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Todas as entrevistadas acreditam que comprar em LCs é um exemplo de consumo 
socialmente responsável e há um consenso de que este sentimento é causado pela 
compreensão de que, ao comprar neste tipo de estabelecimento, seu investimento é 
revertido em incentivo e apoio ao microempreendedor local. 
"Você ter uma loja de pequenos produtores do que quer que seja dentro de um shopping grande e 
essas pessoas conseguirem vender, e essas pessoas conseguirem viver do que elas vendem, da 
produção delas, da arte, da coisa da cabeça delas, movimenta muito mais do que dinheiro. 
Movimenta força de trabalho mesmo, as pessoas buscando, enfrentando um mercado que é massivo, 
que massacra mesmo as pessoas, o desemprego. São 'n' coisas que acabam envolvendo esse 
movimento de Lojas Colaborativas. Eu acho sensacional. (...) Quando você faz uma compra 
dessa, quando você faz uma escolha dessa, você tá transformando a sociedade ao seu redor, você tá 
transformando vidas, transformando processos, transformando oportunidades, criando e 
expandindo horizontes até pra você mesmo. Você se modifica e modifica o ambiente que está no seu 
entorno." (C6) 
A tabela 16 resume os principais resultados das entrevistas com as clientes de LCs. 
Tabela 16 – Síntese dos resultados das entrevistas com clientes (elaboração própria) 
Dimensões de 
Análise 
Resultados principais Exemplos 
Diferenças na 
experiência de 
compra em LCs 
relativamente a lojas 
tradicionais 
Aproximação com o 
produtor, relação 
afetiva, exclusividade, 
rompimento com 
estrutura de trabalho 
indigno. 
C3 - "Comprar na loja colaborativa eu acredito que tem o 
valor agregado, né? Do manufaturado, da exclusividade. (...) 
Eu acho que a coisa de ser único, eu acho que isso traz um 
valor agregado ao produto. Isso diferencia, sem dúvida. (...) 
De você ter um contato com o fornecedor também";  
C5 - "As grandes marcas não têm tanto compromisso com a 
costureira, sabe, que tá lá produzindo e com a finalização do 
produto. O que eu percebo é, principalmente, isso";  
C4 - "Na grande marca não tem nenhuma relação afetiva, 
sabe? Não tem sentimentos me impulsionando para comprar 
aquela marca. Não é a marca, é só um objeto. Deixa de ser 
um objeto na Loja Colaborativa, é uma relação interpessoal 
mesmo." 
Relação entre LCs, 
empreendedorismo e 
fomento à economia 
local (comprar do 
pequeno) 
Mais oportunidades para 
o pequeno 
empreendedor 
C2 - "Isso tá tirando muitos atravessadores, muitas coisas 
que impediam os pequenos de estar nos locais";  
C6 - "Quando a gente fala de Colaboração, de loja, 
comprar do pequeno, de consciência ambiental na compra, a 
gente fala de devolver pra sociedade.  A gente fala de girar 
pelo crescimento de quem tá aqui do lado da gente. De 
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melhorar o entorno. E aí você vai melhorando um pouquinho 
aqui e um pouquinho alí e a gente consegue grandes 
mudanças. (...)  Faz parte de você movimentar o mercado, de 
você fazer girar dinheiro de uma forma mais saudável e 
menos exclusivista, menos setorizada".. 
Compreensão sobre 
o que é Consumo 
Socialmente 
Responsável 
Conhecer a origem do 
produto, comprar de 
empresas que ofereçam 
condições de trabalho e 
remuneração dignas, 
comprar do pequeno 
produtor. 
 
C1 - "Evitar comprar em lugares que vão ter algum tipo de 
trabalho escravo ou que vão reverter esse lucro de uma forma, 
sei lá, onde a pessoa que tá vendendo vai ganhar pouco e as 
grandes indústrias vão ganhar muito mais";  
C3 - "Eu acredito que é comprar das pessoas que 
produzem, né? Dos pequenos produtores e dos pequenos 
próximos";  
C6 - "A palavra é conhecimento. É você saber de onde veio. 
É você saber o processo. É você saber o impacto que aquilo 
tem, daquela compra que você tá fazendo. Não só de custo de 
matéria-prima, mas o impacto que tem de forma geral, no 
processo como um todo." 
A percepção da RSE 
na comunicação das 
LCs 
Foco da comunicação na 
venda do produto e não 
no conceito de 
colaboração ou de 
responsabilidade social. 
C3 - " Eu acho que é produto, mas não é conceito. Não é 
esse conceito. (...) Eu acho que elas não vendem isso de 
Responsabilidade Social"; 
C5 - "Não. Não em geral. Eu acho que são muito poucas 
as lojas que comunicam isso bem"; 
C6 - "Eu acho que é pouco ainda. (...) Elas focam muito 
na venda do produto". 
O que mais atrai em 
LCs 
Oferta variada de 
produtos, o desejo e a 
importância de 
contribuir com os 
pequenos 
empreendedores, o 
contato próximo com 
quem faz os produtos e 
o acesso a bens mais 
exclusivos. 
C4 - "Eu percebi que eu podia fazer alguma compra com 
consciência, e apoiar a galera. E, geralmente, são mulheres, 
são empreendedoras, sabe? E aí eu compro lá. Pela 
consciência de estar comprando e apoiando o 
empreendedorismo delas";  
C5 - "A diversidade de produtos e a quantidade de arte que 
tem. (...) As lojas colaborativas são cheias de gente, de 
quadros e de esculturas de pessoas que a gente não vê por aí. 
E é diversificado. (...) Me faz muito bem ter uma grana 
sobrando pra incentivar o trabalho de outro e de outro. 
Então, eu acho que quem tá aqui entende que a gente tá 
comprando um conceito, não só um produto." 
A percepção sobre a 
relação entre comprar 
em LCs e um 
consumo socialmente 
responsável 
Sim, pois apoia o 
microempreendedor 
C3 - "Acredito que sim. Porque eu acho que você incentiva 
a produção local, incentiva o microempreendedor. Na 
economia local, o dinheiro roda entre a gente: eu ganho aqui, 
eu gasto aqui. E aí essa pessoa também vai gastar aqui e o 
dinheiro circula nessa comunidade, né?";  
C4 - "Porque, por exemplo, você vai comprar na Zara. A 
Zara, pô, é uma coisa de R$100 mínimo, sabe? E aí quem 
é que você tá enriquecendo? Pra quem você tá dando 
dinheiro? Pra uma pessoa de Salvador não tá dando. Pra 
uma mulher que tá realizando um sonho? Não. O cara da 
Zara é um espanhol milionário. Pra quê ele quer o meu 
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dinheiro? Porquê eu não posso pegar esse dinheiro e ainda 
pagar mais barato numa loja colaborativa?" 
O que costuma 
comprar em LCs 
Os mais citados são 
roupas, bijuterias, artigos 
de decoração e para 
presentes. 
C2 - " Presente, bijuterias e artigos pra criança por causa do 
meu filho"; 
C3 - "No geral, roupa e objetos de decoração. Presente 
também. Coisas de presente, pra dar de presente"; 
C5 - "Coisas para casa. (...) Arte. Eu sou a louca do 
quadro, a louca da luminária, a louca da mesa posta. 
Então, eu compro muita coisa pra casa em loja 
colaborativa". 
 
 
Este capítulo apresentou e discutiu os principais resultados das componentes quantitativa e 
qualitativa da pesquisa. No capítulo seguinte serão apresentadas as conclusões do estudo a 
partir da análise cruzada entre os resultados obtidos nas duas componentes da pesquisa e 
na literatura académica, assim como algumas limitações e sugestões para investigações 
futuras. 
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5. CONCLUSÕES 
Neste capítulo, apresentam-se as principais conclusões do estudo (secção 5.1), a partir de 
uma análise cruzada dos resultados obtidos nas componentes quantitativa e qualitativa da 
pesquisa e sua relação com estudos prévios presentes da Revisão de Literatura. Também 
são indicados alguns contributos da pesquisa à academia e à gestão (secção 5.2), assim 
como suas limitações e sugestões para futuros trabalhos (secção 5.3) 
 
5.1. Conclusões 
Os consumidores, de um modo geral, exercem tanto uma função económica - aquele que 
compra produtos - quanto social, como indivíduo integrante de uma comunidade (Jin-
Myong et al., 2017). Neste contexto, observa-se uma crescente preocupação com questões 
éticas que envolvem os consumos individuais e é ascendente o número de pessoas que 
buscam estilos de vida - e, portanto, de comprar - mais sustentáveis (Papaoikonomou, 
2013). 
Não à toa, o investimento em marketing voltado às práticas de RSE é considerado essencial 
para a contrução de uma imagem corporativa positiva (Milovanov, 2015).  
As LCs trazem um conceito de cooperação entre marcas de mercados locais. Isto se dá 
através do facto de ser um local onde o artista, artesão ou qualquer outro 
microempreendedor pode alugar um espaço e vender seu produto e/ou serviço com 
investimentos muito menores do que se abrissem uma loja própria (Sebrae, 2017). Assim, 
este conceito pode estar relacionado a práticas de consumo socialmente responsáveis, 
principalmente no que tange ao apoio à economia local e ao suporte aos pequenos 
empreendedores (Catlin et al., 2017).  
Neste estudo, pretendeu-se analisar o comportamento do consumidor em LCs, 
nomeadamente as suas principais motivações de compra. O estudo foi desenvolvido a 
partir de uma análise metodológica mista, composta de uma componente quantitativa e 
outra qualitativa. A componente quantitativa foi realizada através de questionários 
disponíveis online, cujos dados foram analisados através de sete hipóteses testadas. Já a 
componente qualitativa foi feita através da realização de dez entrevistas semiestruturadas: 
quatro com proprietárias de LCs e seis com clientes. Para além dos objetivos pré-
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determinados, esta pesquisa ainda permitiu uma visão do perfil geral do consumidor de 
LCs.  
Relativamente ao género, observou-se que se trata, em sua maioria, de mulheres. Isto vê-se 
afirmado nos depoimentos das proprietárias de LCs e refletido nos resultados obtidos 
através desta pesquisa, que foi respondida, em âmbito qualitativo, 100% por mulheres e, 
em âmbito quantitativo, elas representaram 78% das respostas. No entanto, isto não quer 
dizer que o género está, necessariamente, ligado a hábitos de consumo socialmente 
responsáveis. Os resultados obtidos através desta investigação não permitem uma 
conclusão acerca deste aspeto e a literatura, apesar de registrar as mulheres como mais 
conscientes (Roberts, 1996) e conscientizadoras do seu entorno (Schor, 2014), não 
apresenta um consenso quanto a esta questão. 
A relação com a faixa etária, o nível de escolaridade e o rendimento concluiu-se como 
independente da escolha de compra em LCs. Isto se alinha ao pensamento de Shrum et al. 
(1995) de que características demográficas não influenciam significativamente no 
comportamento dos CSR. 
Apresentam-se abaixo as principais conclusões obtidas a partir da análise cruzada dos 
resultados e que permitem responder aos objetivos de investigação definidos. 
a) Motivações de compra:  
A partir deste estudo, foi possível compreender que o incentivo ao empreendedorismo e o 
suporte aos pequenos empreendedores locais estão entre as principais motivações de 
compra de clientes em LCs. Este resultado se reflete nas duas componentes da análise.  
A análise estatística suporta a relação de dependência entre a compra em LCs e o fomento 
à economia local. As clientes, neste mesmo sentido, apontam que, ao comprar neste tipo de 
loja, sentem-se contribuindo diretamente para o sonho e o desenvolvimento económico de 
pessoas e famílias, não apenas de uma marca, e reforçam que este sentimento é o que mais 
as motiva a escolher as LCs no momento da compra. Ainda pode-se considerar que, na 
perspectiva do consumidor, há uma relação entre o surgimento de LCs e um fomento ao 
empreendedorismo e fortalecimento da economia local. A maioria das entrevistadas afirma 
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acreditar que as LCs agem como um impulsionador do surgimento de novas pequenas 
marcas. 
Ao associar estas motivações aos conceitos que envolvem o CSR, estes resultados estão 
claramente de acordo com o que demonstra, por exemplo, o pensamento defendido por 
Catlin et al. (2017) de que a dimensão social da sustentabilidade, na percepção do 
consumidor, está ligada a aspetos afetivos e locais.  
No que diz respeito à gestão, as proprietárias de LCs não identificam estes elementos como 
motivadores de compra por parte dos clientes. Isto pode, portanto, sinalizar que há um 
descompasso entre o que os clientes afirmam e o que percebem os empresários, ou seja, 
conclui-se que há a necessidade, por parte das proprietárias de loja, de uma maior 
compreensão e conhecimento acerca do seu cliente-alvo. 
b) Lojas Colaborativas  e Consumo Socialmente Responsável: 
Os resultados da investigação concluem que as clientes consideram socialmente 
responsável comprar em LCs e que esta é uma atitude que buscam no seu comportamento 
diário de consumo. A sua compreensão sobre o que consiste a responsabilidade social está 
em consonância com a literatura. O comportamento do CSR defendido por estudos 
anteriores, assim como os apresentados pelas entrevistadas - e para além do fortalecimento 
da economia local -, envolvem a preocupação com a minimização dos impactos de seu 
consumo individual na sociedade (Roberts, 1996; Webster, 1975). 
As clientes também demontraram percepções de experiências bastante diferentes ao 
comprar numa LC e numa loja tradicional e estas reflexões estão ligadas a aspetos 
relacionados ao CSR. O compromisso com condições dignas de trabalho e remuneração 
justa e a proximidade e relação afetiva construída no contato direto com o produtor são as 
principais diferenças que veem nos dois modelos de retalho. Elas afirmam que, nas LCs, a 
experiência é muito mais positiva, pois se sentem acolhidas e acreditam que o investimento 
que fazem vai além do produto, está relacionado ao conceito da colaboração. Assim, há 
concordância entre os pensamentos das proprietárias e das clientes, o que permite concluir 
que a experiência positiva e a aproximação com o pequeno produtor influenciam na 
escolha de compra em LCs, em linha com os estudos propostos por Schaefer e Crane 
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(2005) e Atkinson et al. (2012), que admitem esta percecpção de experiência positiva como 
uma motivação do CSR.  
Curiosamente, no que tange à preocupação com os impactos ambientais do consumo, há 
uma contradição entre os resultados obtidos na esfera quantitativa - em que o teste indica 
não haver relação entre esta variável e a compra em LCs - e na qualitativa, pois as clientes 
afirmam que consideram a compra de pequenos produtores e artesãos como consumo que 
beneficia o meio-ambiente. Diante disto, esta investigação não permite concluir a influência 
real da componente ambiental na decisão de compra em LCs. No entanto, a preocupação 
com o meio-ambiente é vista como relevante na literatura, em linha com o resultado das 
entrevistas. Isto pode ser observado através do pensamento de Milovanov (2015), que 
aponta uma componente verde dentro do conceito de CSR, ao afirmar que estes 
consumidores tendem a escolher produtos que não prejudiquem a natureza e, também, 
buscam criar um estilo de vida mais sustentável. 
 
c) Percepção de valor social em comprar a quem faz: 
Quanto à associação entre a compra em LCs e a aquisição de produtos das mãos de quem 
os faz, conclui-se que é positiva, na percepção de clientes e proprietárias. Tal como referido 
na subsecção anterior, esta percepção de valor agregado ao comprar directamente ao 
microempreendedor concorda com estudos prévios da literatura, que compreendem como 
parte do comportamento do CSR a preferência por comprar aos pequenos 
produtores.(Atkinson et al., 2012).     
 
5.2. Contributos teóricos e para a gestão 
É importante destacar que as conclusões alcançadas a partir deste estudo contribuem de 
forma significativa para a academia, no que diz respeito ao aprofundamento das pesquisas 
voltadas ao CSR e à economia criativa. Esta pesquisa contribui para a redução do gap 
existente sobre o conhecimento do universo das LCs, ainda explorado de forma bastante 
insuficiente. 
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À gestão, destaca-se a contribuição acerca da compreensão do comportamento do 
consumidor e suas motivações de compra, perfil e preferências. Um exemplo de contributo 
que se vê já refletido nesta pesquisa está nas diferenças entre as percepções das 
proprietárias de LCs e das clientes, relativamente ao que atrai o consumidor a estas lojas. 
As proprietárias apontam uma percepção das motivações de compra diferente daquelas 
indicadas pelas clientes. Este trabalho permite que as proprietárias conheçam melhor o seu 
público, o que é fundamental aos negócios com estratégias de marketing orientadas ao 
cliente, com foco na fidelização e gestão do relacionamento. 
5.3. Limitações do estudo e sugestões para pesquisas futuras 
Assim como em qualquer outro, este estudo apresenta limitações que podem ser 
consideradas para trabalhos futuros. O primeiro refere-se à seleção das amostras por 
conveniência, o que pode estar refletido no facto de que estas são bastante homogéneas 
(maioria de mulheres, com ensino superior completo e faixas etárias próximas). Outra 
limitação está no facto de que, em âmbito quantitativo, o número de inquiridos que nunca 
realizou compras em LCs soma mais de 40% da amostra. Isto pode tornar arriscada a 
generalizaçãoção dos dados, portanto, esta pesquisa pode não refletir o comportamento de 
todos os clientes de LCs. Sugere-se, neste ponto, que trabalhos futuros busquem amostras 
mais significativas e heterogéneas, por exemplo, através também da aplicação de 
questionários presenciais, para que os dados possam refletir melhor sobre o todo.  
Outro ponto limitador desta pesquisa é a escassez de estudos específicos sobre as LCs na 
literatura. Sugere-se a realização de mais pesquisas que visem evoluir na contribuição 
literária acerca desde tema.   
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ANEXOS 
Anexo I - Questionário 
Segundo o Sebrae Brasil, uma "loja colaborativa funciona como um espaço físico coletivo, 
onde os empresários de pequenos negócios comercializam diretamente os seus produtos e 
serviços com as vantagens de uma loja física, sem terem que investir recursos em um ponto 
comercial próprio". São lojas multimarcas, onde pequenos empreendedores da economia 
local expõem seus produtos para venda direta ao público consumidor.  
Baseado(a) na sua experiência e/ou opinião sobre compras em Lojas Colaborativas, 
responda às questões a seguir. 
Grupo I 
1. Você, alguma vez,  já comprou em Lojas Colaborativas? 
       Sim 
       Não 
 
2. No último ano, com que frequência você comprou em Lojas Colaborativas? 
        
Nenhuma 
       1 a 2 vezes 
       3 a 4 vezes 
       5 a 6 vezes 
7 vezes ou mais 
 
 
Numa escala de 1 a 5, sendo (1) discordo totalmente, (2) tendo a discordar, (3) não tenho 
opinião, (4) tendo a concordar e (5) concordo totalmente, responda às questões abaixo 
sobre a sua preocupação com o impacto das suas compras:  
 
3. Ao comprar um novo produto/serviço, eu preocupo-me com o impacto social 
deste consumo. 
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4. Ao comprar um novo produto/serviço, eu preocupo-me com o impacto ambiental 
deste consumo 
 
Grupo II 
Numa escala de 1 a 5, sendo (1) discordo totalmente, (2) tendo a discordar, (3) não tenho 
opinião, (4) tendo a concordar e (5) concordo totalmente, responda às questões abaixo 
sobre como avalia seu comportamento individual de compra e consumo:  
 
5. Quando posso, tento comprar produtos sustentáveis. 
 
 
6. Busco comprar produtos que sejam menos agressivos ao meio ambiente. 
 
 
7. Questões sociais e ambientais influenciam diretamente na minha decisão de 
comprar ou não um determinado produto. 
 
8. Não compro produtos de empresas que apresentam comportamento 
preconceituoso (seja por raça, género, etnia, orientação sexual ou outros). 
 
9. Não compro produtos de empresas cujo funcionários trabalham ou vivem em más 
condições. 
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10. Quando tenho opção, prefiro escolher produtos que sejam menos prejudiciais às 
pessoas e ao meio ambiente. 
 
11. Busco informações sobre a responsabilidade social e ambiental de uma empresa 
antes de comprar seus produtos. 
 
 
12. Quando posso escolher entre dois produtos semelhantes, prefiro comprar de 
pequenos empreendedores e não de grandes empresas. 
 
 
13. Quando posso, tento comprar produtos de empreendedores da economia local. 
 
14. Prefiro comprar e consumir de maneira socialmente responsável por ser bom para 
a minha reputação. 
 
 
15. Comprar e consumir de maneira socialmente responsável me dá prazer. 
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16. Prefiro comprar produtos socialmente responsáveis, desde que tenham boa 
qualidade. 
 
 
17. Estou disposto(a) a gastar mais por produtos/serviços socialmente responsáveis. 
 
 
 
Grupo III 
Numa escala de 1 a 5, sendo (1) discordo totalmente, (2) tendo a discordar, (3) não tenho 
opinião, (4) tendo a concordar e (5) concordo totalmente, indique o quanto as motivações 
abaixo o(a) levam ou levariam a comprar em Lojas Colaborativas. 
18. Comprar em Lojas Colaborativas é seguro. 
 
 
19. Comprar em Lojas Colaborativas fomenta a economia local. 
 
 
20. Comprar em Lojas Colaborativas me dá acesso a produtos mais exclusivos. 
 
21. Comprar em Lojas Colaborativas fomenta o empreendedorismo. 
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22. Comprar em Lojas Colaborativas proporciona-me uma experiência positiva. 
 
23. O consumo em Lojas Colaborativas é um tipo de consumo socialmente 
responsável. 
 
24. Acredito que comprar em Lojas Colaborativas é mais socialmente responsável do 
que comprar em grandes marcas. 
 
25. Considero que comprar em Lojas Colaborativas é comprar produtos diretamente 
de quem os faz. 
 
 
26. O consumo em Lojas Colaborativas é um tipo de consumo amigo do ambiente. 
 
27. Prefiro comprar em Lojas Colaborativas a comprar em grandes marcas. 
 
28. Quando posso, busco comprar em Lojas Colaborativas. 
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Grupo IV - Dados Demográficos 
29. Género: 
Feminino 
Masculino 
Outro 
 
30. Idade: 
≤ 20 
21 - 34 
35 - 49 
50 - 64 
≥ 65 
 
31. Escolaridade: 
Ensino Primário  
Ensino Básico  
Ensino Secundário  
Licenciatura  
Mestrado  
Doutorado 
 
32. Renda individual aproximada (opcional): 
 
Sem rendimento 
1 a 2 salários mínimos 
3 a 5 salários mínimos 
6 a 8 salários mínimos 
9 a 11 salários mínimos 
12 ou mais salários mínimos 
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Anexo II - Guião de entrevista com proprietárias de LCs 
 
GUIÃO I - PROPRIETÁRIAS DE LCS 
1. Porquê abrir uma Loja Colaborativa? Como surgiu a ideia? Conte um pouco dessa 
história. 
2. O que os clientes mais costumam comprar na sua loja? 
3. Quem é o seu cliente? 
4. Na sua percepção, porquê os clientes preferem comprar na sua loja? O quê os trazem 
aqui? 
5. Você percebe diferenças entre uma loja colaborativa de uma loja normal, tipo de uma 
grande marca? Quais?  
6. O que você entende por Responsabilidade Social? 
7. Essa Responsabilidade Social é vista como um fator importante para a sua empresa? 
Como você aplica isso?  
8. Como você se comunica com o seu cliente? 
9. O conceito de loja colaborativa está presente nessa sua comunicação? De que forma? 
10. E a Responsabilidade Social? Você acha que o cliente percebe e vem aqui por causa 
disso? 
11. Dados demográficos: Idade, Género, Estado Civil, Escolaridade, Situação Profissional, 
Dependentes e Renda Média Mensal. 
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Anexo  III - Guião de entrevista com clientes de LCs 
 
GUIÃO II - CLIENTES DE LCS 
1. Porque comprar em lojas colaborativas? O que mais te atrai deste tipo de loja? 
2. O que costuma comprar em lojas colaborativas/aqui? 
3. O que você entende como comprar de maneira socialmente responsável? 
4. E ambientalmente responsável? São a mesma coisa? O que você pensa sobre isso? 
5. Você se considera um consumidor socialmente responsável? Por quê? 
6. Você vê alguma relação entre Lojas Colaborativas e incentivo ao empreendedorismo, 
fomento à economia local? Por quê? Como? 
7. Você considera que comprar numa loja colaborativa é comprar diretamente de quem 
faz o produto? 
8. Sobre a sua experiência, o que sente ao comprar diretamente aos pequenos 
empreendedores?  
9. Considera comprar em Lojas Colaborativas uma atitude socialmente responsável? Por 
quê? 
10. Se puder escolher, prefere comprar numa Loja Colaborativa ou numa grande marca? 
Por quê? Que tipo de produto? 
11. Se eu te pedisse pra pensar nos principais motivos que o/a levam a comprar numa Loja 
Colaborativa e não numa grade marca, pode me dizer o que vem à sua mente? 
12. Cite lojas colaborativas em que costuma consumir. 
13. Você acha que as lojas colaborativas comunicam o conceito de responsabilidade social 
para os seus clientes? Por quê? 
14. Em sua opinião, o que você sente falta em LCs? O que você acha que estas lojas 
podem fazer para te atender melhor? 
15. Dados demográficos: Idade, Género, Estado Civil, Escolaridade, Situação Profissional, 
Dependentes e Renda Média Mensal. 
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Anexo IV - Outputs dos testes Qui-quadrado 
 
 
1. Variáveis "Compra" e "Renda" 
 
Crosstab 
 
renda 
Total  
1 a 2 
salários 
mínimos 
12 ou 
mais 
salários 
mínimos 
3 a 5 
salários 
mínimos 
6 a 8 
salários 
mínimos 
9 a 11 
salários 
mínimos 
Sem 
rendiment
o 
comp
ra 
Não Contagem 9 15 7 15 11 9 2 68 
Contagem 
Esperada 
7,0 11,2 4,6 18,2 14,9 10,4 1,7 68,0 
Resíduos 
padronizados 
,7 1,1 1,1 -,8 -1,0 -,4 ,3 
 
Sim Contagem 8 12 4 29 25 16 2 96 
Contagem 
Esperada 
10,0 15,8 6,4 25,8 21,1 14,6 2,3 96,0 
Resíduos 
padronizados 
-,6 -1,0 -1,0 ,6 ,9 ,4 -,2 
 
Total Contagem 17 27 11 44 36 25 4 164 
Contagem 
Esperada 
17,0 27,0 11,0 44,0 36,0 25,0 4,0 164,0 
 
 
 
 
Testes qui-quadrado 
 Valor gl 
Significância 
Assintótica 
(Bilateral) 
Qui-quadrado de Pearson 8,538
a
 6 ,201 
Razão de verossimilhança 8,528 6 ,202 
N de Casos Válidos 164   
a. 3 células (21,4%) esperavam uma contagem menor que 5. A contagem 
mínima esperada é 1,66. 
 
 
 
 
 
 
72 
 
 
 
 
2. Variáveis "Compra" e "Faixa etária" 
 
Crosstab 
 
idade 
Total 
≤ 20 
anos 
≥ 65 
anos 
21 a 34 
anos 
35 a 49 
anos 
50 a 64 
anos 
compr
a 
Não Contagem 0 3 34 24 7 68 
Contagem 
Esperada 
,4 1,7 34,8 24,0 7,0 68,0 
Resíduos 
padronizados 
-,6 1,0 -,1 ,0 ,0 
 
Sim Contagem 1 1 50 34 10 96 
Contagem 
Esperada 
,6 2,3 49,2 34,0 10,0 96,0 
Resíduos 
padronizados 
,5 -,9 ,1 ,0 ,0 
 
Total Contagem 1 4 84 58 17 164 
Contagem 
Esperada 
1,0 4,0 84,0 58,0 17,0 164,0 
 
 
Testes qui-quadrado 
 Valor gl 
Significância 
Assintótica 
(Bilateral) 
Qui-quadrado de Pearson 2,596
a
 4 ,627 
Razão de verossimilhança 2,960 4 ,565 
N de Casos Válidos 164   
a. 4 células (40,0%) esperavam uma contagem menor que 5. A contagem 
mínima esperada é ,41. 
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3. Variáveis "Compra" e "Escolaridade" 
 
Crosstab 
 
escolaridade 
Total 
Doutora
do 
Ensino 
Básico 
Ensino 
Primário 
Ensino 
Secundário 
Ensino 
Superior 
Mestrad
o 
compr
a 
Não Contagem 3 0 0 6 47 12 68 
Contagem 
Esperada 
3,3 ,4 ,4 5,0 46,9 12,0 68,0 
Resíduos 
padronizados 
-,2 -,6 -,6 ,5 ,0 ,0 
 
Sim Contagem 5 1 1 6 66 17 96 
Contagem 
Esperada 
4,7 ,6 ,6 7,0 66,1 17,0 96,0 
Resíduos 
padronizados 
,1 ,5 ,5 -,4 ,0 ,0 
 
Total Contagem 8 1 1 12 113 29 164 
Contagem 
Esperada 
8,0 1,0 1,0 12,0 113,0 29,0 164,0 
 
 
Testes qui-quadrado 
 Valor gl 
Significância 
Assintótica 
(Bilateral) 
Qui-quadrado de Pearson 1,830
a
 5 ,872 
Razão de verossimilhança 2,550 5 ,769 
N de Casos Válidos 164   
a. 7 células (58,3%) esperavam uma contagem menor que 5. A contagem 
mínima esperada é ,41. 
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4. Variáveis "Compra" e "Género" 
 
Crosstab 
 
género 
Total Feminino Masculino 
compra Não Contagem 45 23 68 
Contagem Esperada 53,1 14,9 68,0 
Resíduos padronizados -1,1 2,1  
Sim Contagem 83 13 96 
Contagem Esperada 74,9 21,1 96,0 
Resíduos padronizados ,9 -1,8  
Total Contagem 128 36 164 
Contagem Esperada 128,0 36,0 164,0 
 
 
Testes qui-quadrado 
 Valor gl 
Significância 
Assintótica 
(Bilateral) Sig exata (2 lados) Sig exata (1 lado) 
Qui-quadrado de Pearson 9,557
a
 1 ,002   
Correção de continuidade
b
 8,410 1 ,004   
Razão de verossimilhança 9,464 1 ,002   
Teste Exato de Fisher    ,004 ,002 
N de Casos Válidos 164     
a. 0 células (0,0%) esperavam uma contagem menor que 5. A contagem mínima esperada é 14,93. 
b. Computado apenas para uma tabela 2x2 
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5. Variáveis "Compra" e "Impacto ambiental" 
 
Tabulação cruzada compra * impacto_ambiental 
 
impacto_ambiental 
Total 1 2 3 4 5 
compra Não Contagem 2 8 16 28 14 68 
Contagem Esperada 1,2 7,5 12,9 30,7 15,8 68,0 
Resíduos padronizados ,7 ,2 ,9 -,5 -,4  
Sim Contagem 1 10 15 46 24 96 
Contagem Esperada 1,8 10,5 18,1 43,3 22,2 96,0 
Resíduos padronizados -,6 -,2 -,7 ,4 ,4  
Total Contagem 3 18 31 74 38 164 
Contagem Esperada 3,0 18,0 31,0 74,0 38,0 164,0 
 
 
 
6. Variáveis "Compra" e "Impacto social" 
 
Tabulação cruzada compra * impacto_social 
 
impacto_social 
Total 1 2 3 4 5 
compra Não Contagem 2 11 26 18 11 68 
Contagem Esperada 1,7 9,1 18,2 26,1 12,9 68,0 
Resíduos padronizados ,3 ,6 1,8 -1,6 -,5  
Sim Contagem 2 11 18 45 20 96 
Contagem Esperada 2,3 12,9 25,8 36,9 18,1 96,0 
Resíduos padronizados -,2 -,5 -1,5 1,3 ,4  
Total Contagem 4 22 44 63 31 164 
Contagem Esperada 4,0 22,0 44,0 63,0 31,0 164,0 
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7. Variáveis "Compra" e "Experiência positiva" 
 
Tabulação cruzada compra * LC_experiência_positiva 
 
LC_experiência_positiva 
Total 1 2 3 4 5 
compra Não Contagem 1 2 30 18 17 68 
Contagem Esperada ,4 1,2 17,4 15,8 33,2 68,0 
Resíduos padronizados ,9 ,7 3,0 ,6 -2,8  
Sim Contagem 0 1 12 20 63 96 
Contagem Esperada ,6 1,8 24,6 22,2 46,8 96,0 
Resíduos padronizados -,8 -,6 -2,5 -,5 2,4  
Total Contagem 1 3 42 38 80 164 
Contagem Esperada 1,0 3,0 42,0 38,0 80,0 164,0 
 
 
 
8. Variáveis "Compra" e "Reputação" 
 
Tabulação cruzada compra * RS_reputação 
 
RS_reputação 
Total 1 2 3 4 5 
compra Não Contagem 25 9 16 15 3 68 
Contagem Esperada 21,6 14,5 17,4 10,4 4,1 68,0 
Resíduos padronizados ,7 -1,4 -,3 1,4 -,6  
Sim Contagem 27 26 26 10 7 96 
Contagem Esperada 30,4 20,5 24,6 14,6 5,9 96,0 
Resíduos padronizados -,6 1,2 ,3 -1,2 ,5  
Total Contagem 52 35 42 25 10 164 
Contagem Esperada 52,0 35,0 42,0 25,0 10,0 164,0 
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9. Variáveis "Compra" e "Fomento à economia local" 
 
Tabulação cruzada compra * LC_fomento_economia_local 
 
LC_fomento_economia_local 
Total 3 4 5 
compra Não Contagem 8 23 37 68 
Contagem Esperada 5,8 14,9 47,3 68,0 
Resíduos padronizados ,9 2,1 -1,5  
Sim Contagem 6 13 77 96 
Contagem Esperada 8,2 21,1 66,7 96,0 
Resíduos padronizados -,8 -1,8 1,3  
Total Contagem 14 36 114 164 
Contagem Esperada 14,0 36,0 114,0 164,0 
 
 
 
 
10. Variáveis "Compra" e "Fomento ao empreendedorismo" 
 
Tabulação cruzada compra * LC_empreendedorismo 
 
LC_empreendedorismo 
Total 1 2 3 4 5 
compra Não Contagem 0 2 6 24 36 68 
Contagem Esperada ,4 1,2 2,5 18,7 45,2 68,0 
Resíduos padronizados -,6 ,7 2,2 1,2 -1,4  
Sim Contagem 1 1 0 21 73 96 
Contagem Esperada ,6 1,8 3,5 26,3 63,8 96,0 
Resíduos padronizados ,5 -,6 -1,9 -1,0 1,2  
Total Contagem 1 3 6 45 109 164 
Contagem Esperada 1,0 3,0 6,0 45,0 109,0 164,0 
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11. Variáveis "Compra" e "LC é consumo socialmente responsável " 
 
Tabulação cruzada compra * LC_RS 
 
LC_RS 
Total 1 2 3 4 5 
compra Não Contagem 0 1 24 19 24 68 
Contagem Esperada ,4 2,1 16,2 21,6 27,8 68,0 
Resíduos padronizados -,6 -,7 1,9 -,6 -,7  
Sim Contagem 1 4 15 33 43 96 
Contagem Esperada ,6 2,9 22,8 30,4 39,2 96,0 
Resíduos padronizados ,5 ,6 -1,6 ,5 ,6  
Total Contagem 1 5 39 52 67 164 
Contagem Esperada 1,0 5,0 39,0 52,0 67,0 164,0 
 
 
 
